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Työn tarkoituksena oli selvittää asianajopalveluiden markkinoinnin nykytilaa, näkö-
kulmana asianajopalveluiden markkinointi asianajotoimistoissa ja Valtion oikeusapu-
toimistoissa. Työssä tarkasteltiin markkinointia erityisesti Suomen Asianajajaliiton 
säätämien tapaohjeiden ja velvoitteiden valossa, joiden mukaisesti asianajat asianajo-
toimistoissa sekä lakimiehet oikeusaputoimistoissa työtään tekevät. Työssä myös poh-
dittiin sitä, olisiko asianajajia mahdollista brändätä niin, että ammattinimikkeen tun-
nettuus paranisi.   
 
Työn tarkoituksena ei ollut suunnitella varsinaista markkinointistrategiaa, vaan antaa 
ehdotuksia suuntaviivojen muodossa tulevaisuuden markkinoinnille sekä asianajo- et-
tä oikeusaputoimistoissa. 
 
Asianajopalveluiden markkinoinnin nykytilaa ja mahdollista muutostarvetta selvitet-
tiin jo olemassa olevan tiedon yhteen keräämisellä lähinnä markkinointikirjallisuudes-
ta sekä alalla toimivilta eri tahoilta. Tutkimustulosten huomattiin tuovan ilmi sen, että 
asianajo- ja oikeusaputoimistojen markkinointi on todella vähäistä verrattuna markki-
nointiin muilla palvelualoilla. Huomattiin, että tilaa erottautumiselle markkinoinnin 
avulla riittää. Myös oikeusaputoimistojen imagossa katsottiin olevan parantamisen va-
raa tehostetun viestinnän avulla.  
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The purpose of the thesis was to study marketing of law services by concentrating on 
marketing in attorney-at-law offices and in public legal aid offices, where the lawyers 
have to obey the rules of proper professional conduct for advocates. Thus they are ac-
curately supervised by the Finnish Bar Association. In this thesis it was also consid-
ered if it is possible to brand the attorneys at law so that the conspicuousness of the 
profession would be better. 
 
The purpose was not to create an actual marketing strategy, but to give suggestions 
and guidelines to the future marketing for attorney at law offices and public legal aid 
offices. The present state of law firms’ marketing was explored using the information 
that already existed, mostly from marketing literature and the other operators on the 
field. Also some interviews were used as a mole. 
 
The research revealed that marketing of attorney-at-law offices and public legal aid 
offices is very unpretentious; there would most definitely be room to stand out ele-
gantly with fit-for-purpose marketing. Also, the image of public legal aid offices 
should be improved with efficient communications.  
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1 JOHDANTO 
 
Oikeusjärjestelmä Suomessa on erittäin moniulotteinen ja maailmanlaajuisesti katsot-
tuna ainutlaatuinen. Suomessa ei ole asianajajamonopolia; tämä mahdollistaa sen, että 
alalla voi toimia myös ilman lakimieskoulutusta. Tästä johtuen alalla toimijoiden kirjo 
on hyvin laaja ja näin ollen markkinoinnin luonne vaihtelee suuresti eri toimijoiden 
välillä. 
 
Asianajopalveluiden markkinointi on ollut aiemmin vähäistä, mutta tänä päivänä kil-
pailu alalla vaatii, että markkinointiin on panostettava aiempaa enemmän. Asianajo-
palveluiden markkinointi eroaa muilla toimialoilla tapahtuvasta markkinoinnista suu-
resti, koska alalla on paljon konservatiivia tottumuksia, joita yleisesti noudatetaan. 
 
Työssä selvitettiin Suomen oikeusjärjestelmän rakennetta ja kuvattiin alalla toimijoita. 
Selvitystyössä keskityttiin Suomen Asianajajaliiton säännösten nojalla toimiviin asi-
anajotoimistoihin ja Valtion oikeusaputoimistoihin. Työssä myös hahmoteltiin kilpai-
luetu, jonka avulla asianajajia saataisiin brändättyä.  
 
2 ASIANTUNTIJAPALVELUJEN MARKKINOINNIN SUUNNITTELU 
 
2.1 Mitä asiantuntijapalvelut ovat? 
 
Asiakas tarvitsee asiantuntijapalveluita silloin, kun hän ei kykene omin avuin suoriu-
tumaan jostakin tehtävästä. Hän ei itse tarkalleen pysty määrittelemään avuntarvettaan 
eikä tilata neuvottelematta sitä, mitä tahtoo. Asiantuntijaa käytetään jonkin ongelman 
ratkaisuun. (Sipilä 2000, 2.) 
 
Asiantuntijapalveluita on erittäin vaikea määritellä, koska lähes mitä tahansa neuvon-
taa voi kuvailla asiantuntijapalveluksi. Niitä voidaan kuitenkin kuvailla suunnitelmik-
si, ohjeiksi ja ideoiksi. Kaikki asiantuntijaorganisaatiot voidaan luokitella palveluor-
ganisaatioiksi, mutta kaikki palveluorganisaatiot taas eivät ole asiantuntijaorganisaa-
tioita. Palveluorganisaatiot voidaan ryhmitellä niiden toimintaan käytettävien rahallis-
ten pääomien mukaan. (Sipilä 1992, 13.) 
9 
Asiantuntijapalvelut ovat erikoistuneita ja vaativia. Asiantuntijan voi olla vaikea etu-
käteen sanoa, kuinka kauan aikaa hän tulee johonkin tiettyyn tapaukseen käyttämään. 
Toimeksiannot voivat selvitä hetkessä, tai toisaalta niihin voi juuttua vuosikausiksi. 
Asian eteneminen voi esimerkiksi riippua joko vastapuolesta, puhtaasti sattumasta tai 
siitä, että asiantuntija keksii oikeanlaisen ja toimivan ratkaisun. (Sipilä 2000, 2.) 
 
Asiantuntijatyössä on isot riskinsä: koko toimeksianto voi epäonnistua täysin. Toisaal-
ta taas asiantuntijatyön ollessa laadukasta sen hyödyt asiakkaalle suhteessa kustannuk-
siin ovat valtaisat. Asiakas joutuukin luottamaan paljon asiantuntijatyön tekijään. Asi-
antuntijan täytyy myös pystyä suunnittelemaan asiakkaalle oikeanlaiseksi räätälöity 
ratkaisu, joka tulee säästämään asiakkaan ongelmilta tulevaisuudessa. Asiakkaalle täy-
tyy pystyä tarjoamaan oikeanlainen diagnoosi; ei välttämättä juuri sitä ratkaisua, jonka 
asiakas luulee tarvitsevansa. (Sipilä 2000, 2-3.) 
 
Asiantuntijapalveluiden tulokset eivät välttämättä näy heti, vaan usein vasta pidem-
mällä aikavälillä. Asiantuntija joutuukin välillä vakuuttelemaan asiakasta siitä, että 
hyvältä näyttävä lyhyen aikavälin suunnitelma ei välttämättä olekaan hyvä pitkällä ai-
kavälillä; asiantuntijan on nähtävä tulevaisuuteen asiakkaan etujen mukaisesti. Kuka 
tahansa voi nimittää itseään asiantuntijaksi, mutta asiantuntijan asema täytyy ansaita. 
(Sipilä 2000, 3.) 
  
2.2 Asiantuntijapalveluiden markkinointi 
 
Palvelumarkkinoinnin käsitteistö on melko tuore. Aiemmin oppeja on sovellettu tava-
ramarkkinoinnista, mutta nykyisin koetetaan löytää sopiva, toimiva markkinoinnin 
malli jokaiseen tarvittavaan tilanteeseen. (Sipilä 2000, 1.) 
 
Asianajopalvelut kuuluvat pieneen asiantuntijoiden ja ammattilaisten muodostamaan 
ryhmään. Asianajopalvelun tarjoajia voidaan kuvailla henkilöintensiivisiksi tietojen, 
taitojen ja tunteiden kauppiaiksi. (Sipilä 1992, 15.) 
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Yritys
Kokopäiväiset markk inoijat ja myyjät
Lupausten mahdollistaminen Lupausten antaminen
Jatkuva tuotekehitys Ulkoinen markkinointi
Sisäinen markkinointi Myynti
Henkilöstö Markkinat
Tekniikka
Osaaminen Vuorovaikutteinen markkinointi
Asiakkaan aika Osa-aikaiset markkinoijat sekä
Asiakas asiakaslähtöiset tekniikat ja järjestelmät
Lupausten pitäminen
Hahmoteltaessa palveluiden markkinointia voi asian havainnollistaa kuvalla, joka sel-
vittää palveluiden markkinoinnin kokonaisuuden: 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Kuva 1. Palvelun markkinointikolmio (Grönroos 2001, 91) 
 
Markkinoinnin tällä alalla voi kaikessa yksinkertaisuudessaan määritellä niin, että asi-
anajotoimistolla ja oikeusaputoimistolla on haluamiaan asiakkaita ja töitä niin paljon 
kuin suunniteltu on. Voidaan myös virheellisesti ajatella, että markkinointi on puh-
taasti uusien asiakkaiden hankintaa ja ajatella mainontaakin tälle alalle liian räikeänä 
suoramarkkinointina. Asiantuntijapalveluissa markkinoinnin pääfokus on kuitenkin 
vanhojen asiakkaiden säilyttämisessä. Uusien asiakkaiden hankkiminen asianajoalalla, 
kuten millä tahansa alalla, voi olla hankalaa ja kallista. Tämän takia kannattaakin 
käyttää voima ja energia vanhojen asiakassuhteiden säilyttämiseen. Vanhojen, tyyty-
väisien asiakkaiden kautta saadaan epäsuorasti lisää uusia asiakkaita. (Sipilä 2000, 6.) 
 
Asianajopalveluissa markkinointi ei ole niin karkea käsite kuin muilla aloilla. Se tar-
koittaa asianajopalveluissa yksinkertaisesti sitä, että pystytään vakuuttamaan asiakas 
omasta pätevyydestä. (Sipilä 2000, 6.) 
 
Markkinoinnin tavoitteena asianajopalveluissa ei siis suinkaan ole vain uusien asiak-
kaiden hankinta. Tarkoitus on tukea kaikkia niitä tavoitteita, joita toiminnalle on ase-
tettu. Markkinoinnilla koetetaan myös muodostaa asiakkaille lisäarvoa antavia palve-
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luita, niin että heidän kannattaa uudestaankin valita sama asianajopalvelujen tarjoaja. 
Markkinoinnin avulla on myös tarkoituksena hankkia lisäresursseja yrityksen tuoteke-
hitystoiminnalle. (Sipilä 2000, 6.) 
 
Markkinoinnillisesti on suuri ero siinä, autetaanko asiakasta vasta silloin, kun hänellä 
on jo selvä ongelma vai ennaltaehkäistäänkö ongelman syntymistä silloin, kun se vielä 
ei ole näkyvissä. Onnettomuuksissa ja ongelmatilanteissa voidaan sanoa ongelman ai-
heuttajan tekevän juridisen palvelun myyntityön. Tämän jälkeen on kyse vain siitä, 
mistä asiakas palvelun hankkii. Ennaltaehkäisevässä työssä markkinat ovat ymmärret-
tävästi huomattavasti suuremmat. Tällöin on myös suurempi mahdollisuus vaikuttaa 
toimeksiantoihin. Tämä vaatii kuitenkin asiantuntijalta myyntiponnisteluja. Ennalta-
ehkäisevän työn hyvä puoli on se, että sitä on helpompi suunnitella. (Sipilä 2000, 4-5.) 
 
Seuraavat asiat tulee ottaa huomioon palvelujen markkinointia suunniteltaessa:  
 
1. Mainonnan sanoman tulee olla selkeää ja ymmärrettävää. 
2. Mainonnan täytyy selkeyttää palvelun hyödyt.  
3. Mainonnan on luvattava vain se, minkä se voi pitää. Ylisuuria lupauksia ei saa 
antaa. 
4. Sosiaalisen viestinnän hyödyntäminen on mahdollista. Tyytyväisiä asiakkaita 
voidaan rohkaista kertomaan tyytyväisyydestään. 
5. Mainonnassa pitäisi pyrkiä jatkuvuuteen. Toisin sanoin logot ja tunnukset luo-
vat pitkäaikaisen vaikutuksen. 
6. Palveluorganisaation on itsekin seurattava mainontaa. Mainonnan avulla voi-
daan motivoida henkilöstöä. 
7. Mainonnalla voidaan ohjata ja suostutella asiakasta osallistuman itsekin palve-
lun tuottamiseen. Asiakkaalle voidaan jo etukäteen viestiä, mikä asiakkaan osa 
on palveluprosessissa. 
8. Jälkimarkkinointi on suotavaa. Asiakkaisiin voidaan ottaa yhteyttä palvelun os-
ton jälkeenkin. 
9. Mainonnassa voidaan antaa vinkkejä siitä, mikä on palvelun laatu.  
10. Viestinnän puute voi muodostua palveluorganisaatiossa ongelmaksi. Esimerkik-
si jos palvelu viivästyy, niin asiakkaille on hyvä kertoa syy, mistä se johtuu. 
Näin odotusaika tuntuu lyhyemmältä. (Ylikoski 1997, 156.) 
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3 TOIMIALAN KUVAUS 
 
3.1 Suomen asianajajajärjestelmä  
 
Asianajajien olot Suomessa poikkeavat paljon muusta Euroopasta. Suomi ja Ruotsi 
ovat ainoat Euroopan unioniin kuuluvat maat, joissa ei ole asianajajamonopolia. Tämä 
tarkoittaa sitä, että oikeudellisia palveluja voivat Suomessa ja Ruotsissa tarjota muut-
kin kuin ammatillisesti valvotut lakimiehet. (Kurki 2010.) 
 
Asianajajalakia säädettäessä vuonna 1958 jäivät oikeudenkäyntiasiamiehen yleiset 
kelpoisuusehdot 1700-luvulta periytyneeseen malliin, jossa asianajajamonopoli hy-
lättiin. Vasta vuonna 2002 on lakiin tullut vaatimus tuomioistuinavustajan lakimie-
hen koulutuksesta. (Esko 2004, 93.) 
 
Oikeudellista avustamista ja neuvontaa Suomessa saavat tarjota seuraavat tahot: 
1. asianajajat 
2. julkiset oikeusavustajat 
3. muut lakimiehet 
• kelpoisuusehdot täyttävät, mutta asianajajaliittoon syystä tai toisesta liit-
tymättä jättäneet 
• yritysjuristit (mm. ammattijärjestöjen, pankkien ja tilintarkastustoimis-
tojen palveluksessa) 
• sivutoimekseen asianajopalveluja tarjoavat 
• vastavalmistuneet ja 
• asianajajaliitosta erotetut lakimiehet 
4. vailla lakimieskoulutusta olevat 
(Esko 2004, 93.) 
 
Hyvin tavallisesti asianajajista ja julkisista oikeusavustajista puhutaan yhtenä koko-
naisuutena johtuen siitä, että yllä luetelluista vain heitä koskee Suomen Asianajajalii-
ton säätämä ammatillinen valvonta. Julkiset oikeusavustajat saavat Suomessa yksinoi-
keudella antaa valtion varoin kustannettua vähävaraisten kansalaisten oikeudellista 
neuvontaa oikeusaputoimistoissa niin sanotuissa tuomioistuimen ulkopuolisissa asi-
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oissa. Sen sijaan tuomioistuinasioissa asiakas voi pääsääntöisesti valita, kääntyykö 
hän yksityisen vai julkisen avustajan puoleen. Yksityiset asianajajat pitävät keskeisenä 
kilpailuoikeudellisena oikeusavustajien ja yksityisten avustajien epäkohtana sitä, että 
päätös julkiseen oikeusapuun voidaan myöntää vain valtion oikeusaputoimistoissa. 
(Kurki 2010.) 
 
Muiden kuin asianajajien ja julkisten oikeusavustajien osalta lakimiesten joukko on 
melko heterogeeninen. Mielenkiintoista on se, että kuinka häpeällisistä syistä tahansa 
Suomen Asianajajaliitosta erotettu entinen asianajaja voi jatkaa esimerkiksi oikeuden-
käyntiavustajana tai kansalaisten oikeudellisena neuvonantajana perustamalla lakiasi-
aintoimiston. Muut luettelossa ryhmitellyt lakimiehet eivät joko täytä asianajajan kel-
poisuusehtoja tai eivät tahdo olla ammatillisesti valvottuja. Muiden kuin lakimieskou-
lutuksen omaavien henkilöiden oikeudellisia palveluja tarjoavia ei käytännössä enää 
juurikaan ole. (Esko 2004, 93.) 
 
3.2 Lakiasiaintoimistot  
 
Lakiasiaintoimistot tarjoavat oikeudellisia palveluja. Niissä ei työskentele asianajajia, 
vaan kuluttaja-asiamiehen edellytyksestä ainoastaan lakimiehiä. Lakimiehet ovat 
ylemmän oikeustieteellisen tutkinnon suorittaneita henkilöitä. Tutkintoa kutsutaan täl-
lä hetkellä Suomessa oikeustieteen maisterin tutkinnoksi. (Kurki 2010.) 
 
Lakiasiaintoimistoja ei sido lailla säädelty valvonta, eikä niiden tarvitse noudattaa 
Suomen Asianajajaliiton määrittelemiä hyvää asianajajatapaa koskevia ohjeita. Asiak-
kaan asioita koskeva salassapitovelvollisuus on lakiasiaintoimistolla huomattavasti 
suppeampi. Osakeyhtiömuotoisissa lakiasiaintoimistoissa osakkaat eivät myöskään 
vastaa asiakkailleen mahdollisesti aiheutuneesta vahingosta yhtä laajasti kuin asian-
ajotoimistoissa. (Kurki 2010.) 
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3 Asianajotoimistot 
 
3.3.1 Asianajo- ja oikeusaputoimistoissa työskentelevät asianajajat 
 
Suomen Asianajajaliittoon kuuluu noin 1850 jäsentä, asianajajaa. Vain heillä on oike-
us käyttää tätä lailla suojattua ammattinimikettä. Suomen noin 18 000 lakimiehestä 
vain noin kymmenen prosenttia on asianajajia. (Asianajajaliitto 2010)  
 
Asianajajaliiton jäsenyyden edellytyksiä on monia. Asianajajaliittoon liittymisen myö-
tä asianajajanimikkeen saavat asianajat valikoidaan seuraavien asioiden perusteella:  
 
• ”25 vuoden ikä  
• Suomen tai muun ETA-valtion kansalaisuus 
• oikeustieteen kandidaatin/maisterin tutkinto Suomessa  
• tai on suorittanut oikeustieteellisen tutkinnon muualla kuin Suomessa ja saa-
nut ammattipätevyyden tunnustamisesta annetun lain (1093/2007) tai ulko-
mailla suoritettujen korkeakouluopintojen tuottamasta virkakelpoisuudesta 
annetun lain (531/1986) mukaisen Opetushallituksen päätöksen kelpoisuudesta 
oikeustieteen kandidaatin tai oikeustieteen maisterin tutkintoa edellyttävään 
tehtävään ja suorittanut mahdolliset päätöksessä edellytetyt lisävaatimukset. 
sekä 
• säädetty kokemus ja taito: neljä vuotta lakimiestehtävissä, niistä kaksi vuotta 
asianajoalalla 
• asianajajatutkinto 
tai  
• asianajajan toimen harjoittamisen ammattipätevyys muussa Euroopan unionin 
jäsenvaltiossa, etabloitumisdirektiivin (98/5/EY) mukainen EU-luetteloon mer-
kitseminen ja kolmen vuoden asianajotoiminnan harjoittaminen Suomessa. 
• Lisäksi edellytetään, että hakija ei ole konkurssissa eikä hänen toimintakelpoi-
suuttaan ole rajoitettu. 
 
Hän on 
• rehelliseksi tunnettu 
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• elämäntavoiltaan ja muilta ominaisuuksiltaan sopiva 
• hänellä on itsenäinen ja riippumaton asema ja hänen toimintansa ammatti-
maista (päätoiminen)” 
 
(Asianajajaliitto 2010)  
 
Asianajotoimiston täytyy olla aina asianajajan tai asianajajien omistama. Suomessa 
asianajotoimistoja on hieman yli 1000. Suomen Asianajajaliittoon kuuluva, asianajaja-
tutkinnon suorittanut asianajaja on ainoastaan oikeutettu työskentelemään asianajo-
toimistossa. Asianajajat ovat henkilökohtaisesti vastuussa toimiston asiakkaalle huo-
limattomudella aiheutetusta vahingosta. (Kurki 2010.) 
 
Asianajotoimistoissa työskentelevät asianajat ovat velvollisia noudattamaan hyvää 
asianajajatapaa. Tämä tarkoittaa sitä, että asianajajien toimintaa valvotaan Asianajaja-
liiton toimesta. (Kurki 2010.) 
 
3.4 Valtion oikeusaputoimistot 
 
Julkista oikeusapua tarjoaa valtio. Sitä annetaan oikeusaputoimistoissa. Yleensä oike-
usaputoimistot sijoittuvat käräjäoikeuspaikkakunnille. Suomessa on tällä hetkellä 51 
oikeusaputoimistoa, mutta toimipaikkoja on huomattavasti enemmän. Oikeusaputoi-
mistot on jaettu kuuteen oikeusapupiiriin, joita johtaa oikeusaputoimen johtaja. Oike-
usapupiirejä ovat Turun, Vaasan, Itä-Suomen, Helsingin, Kouvolan ja Rovaniemen 
oikeusapupiirit ja ne vastaavat alueellisesti hovioikeuspiirejä. (Kurki 2010.) 
 
Tuomioistuinasioissa julkista oikeusapua voivat tarjota myös yksityiset avustajat. Oi-
keusavun myöntämisestä päättää aina oikeusaputoimisto. Oikeusapu voi olla joko ko-
konaan tai osittain valtion kustantamaa. Vain yksityishenkilöt ovat oikeutettuja julki-
seen oikeusapuun, eli sitä ei myönnetä yrityksille tai yhteisöille. (Kurki 2010.) 
 
Oikeusaputoimistoa johtaa johtava julkinen oikeusavustaja. Hänen kanssaan toimis-
tossa työskentelevät julkiset oikeusavustajat, asianajajat ja muut lakimiehet. Kaikki 
oikeusaputoimistossa työskentelevät lakimiehet toimivat Suomen Asianajajaliiton val-
vonnan alaisina riippumatta siitä, ovatko he asianajajia vai eivät. Näin ollen he ovat 
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myös velvoitettuja noudattamaan toiminnassaan hyvää asianajotapaa. Julkisia oikeus-
avustajia Suomessa on noin 220, joista noin 130 kuuluu Suomen Asianajajaliittoon. 
Oikeusaputoimistoissa hoidetaan vuosittain noin 56 000 oikeusapuasiaa. (Ylönen 
2010.) 
 
Oikeusapua voidaan hakea miltä tahansa oikeusaputoimistolta hakijan asuinpaikasta 
riippumatta. Oikeusaputoimisto tekee oikeusavusta päätöksen sekä oikeudenkäynti-
asioissa että muissa asioissa. Oikeudenkäyntiasioissa oikeusavun hakija voi valita, ha-
luaako hän avustajakseen julkisen oikeusavustajan vai yksityisen avustajan. Muissa 
kuin oikeudenkäyntiasioissa valtion varoin kustannettavaa oikeusapua antavat vain 
julkiset oikeusavustajat. Jos oikeusapuhakemus hylätään, hakija voi vaatia muutosta 
päätökseen ratkaisupyynnöllä tuomioistuimelta. (Kurki 2010.) 
 
Oikeusaputoimistot antavat myös puhelimitse oikeudellista neuvontaa, millä pyritään 
siihen, että ihmiset löytävät apua oikeudellisiin ongelmiinsa ajoissa, ennen kuin ne 
kehittyvät vaikeiksi hallita. (Kurki 2010.) 
 
Valtion oikeusaputoimistojen toimintaedellytyksistä ja toiminnan kehittämisestä huo-
lehtii oikeusministeriön oikeushallinto-osasto. Oikeudenhoidosta eli siitä, miten kan-
salaisten oikeusturvaa käytännössä toteutetaan, vastaavat lainkäyttöviranomaiset itse. 
(Kurki 2010.) 
 
3.5 Työryhmämietintö: luvan saaneet oikeudenkäyntiavustajat 
 
Oikeudenkäyntityöryhmä on julkaisussaan ”Oikeudenkäyntiavustajien kelpoisuus ja 
valvonta” laatinut hallituksen esityksen muotoon mietintöehdotuksen, jonka päätavoit-
teena on asianosaisten oikeusturvan asianmukaisen oikeudenhoidon edellytysten pa-
rantaminen oikeudenkäyntiasiamiesten ja –avustajien työn laatutasoa nostamalla. Tä-
män mukaan kaikki oikeudenkäyntiavustajat saatettaisiin ammattieettisten velvolli-
suuksien ja valvonnan piiriin. Työryhmä siis ehdottaa, että oikeudenkäyntiasiamiehe-
nä tai -avustajana voisi toimia ainoastaan asianajajat, julkiset oikeusavustajat tai eri-
tyisen luvan saaneet oikeudenkäyntiavustajat. Muille oikeudenkäyntiasiamiehille ja -
avustajille kuin asianajajille ja julkisille oikeusavustajille perustettaisiin uusi lupajär-
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jestelmä. Tämä tarkoittaa sitä, että lakimiehet eivät enää saisi toimia oikeudenkäyn-
tiavustajina ilman tätä lupaa. (Kurki 2010.) 
 
Luvan saanut oikeudenkäyntiavustaja olisi oikeudenkäyntiasiamiehen tai –avustajan 
tehtävässään velvollinen noudattamaan Asianajajaliiton hyvää asianajajatapaa koske-
via tapaohjeita. Hän olisi tehtävissään asianajajayhdistyksen yhteydessä toimivan val-
vontalautakunnan ja oikeuskanslerin valvonnan alainen. Luvan saaneella oikeuden-
käyntiavustajalla olisi vastaavat kurinpidolliset seuraamukset kuin asianajajalla. Näin 
ollen velvollisuuksiensa vastaisesti toiminut avustaja voisi menettää lisenssinsä. Kaik-
kien rikos- ja riita-asioita hoitavien lakimiesten täytyisi myös noudattaa samanlaisia 
ammattieettisiä velvoitteita ja heidän toimintaansa tultaisiin myös valvomaan paljon 
nykyistä tehokkaammin. (Työryhmämietintö 2009.) 
 
3.6 Asianajoalan kilpailutekijät 
 
Porterin luoman mallin mukaan kilpailukyvyn ja –edun saavuttamiseksi kilpailustrate-
gian täytyy pohjautua toimialan rakenteeseen ja sen muutosten ymmärtämiseen. Yri-
tysten kannattavuus perustuu mallin mukaan toimialan houkuttelevuuteen. Kilpailu 
riippuu Porterin mukaan viidestä kilpailutekijästä: toimittajien ja ostajien vaikutusval-
lasta sekä uusien tulokkaiden, palvelujen ja korvaavien tuotteiden muodostamasta 
uhasta. Tätä kutsutaan viiden voiman malliksi.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Kuva 2. Porterin kilpailukenttämalli (Wikipedia 2010. Viiden kilpailuvoiman malli) 
 
 
Toimittajat 
 
Korvaavat 
tuotteet 
 
 
Asiakkaat 
 
Uudet 
tulokkaat 
 
 
KILPAILU 
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Kilpailu. Asianajajien ja oikeusavustajien kilpailijat voidaan määritellä seuraavasti: 
lakimiehet, yritysjuristit, sivutoimekseen asianajopalveluja tarjoavat, vastavalmis-
tuneet, asianajajaliitosta erotetut lakimiehet sekä vailla lakimieskoulutusta olevat. 
Asianajo- ja oikeusaputoimistojen rooli kilpailukentässä on vahva heidän ammatti-
taitonsa ja vahvojen verkostojensa vuoksi. Asianajajat itse ovat ilmoittaneet pahim-
pien kilpailijoidensa löytyvän alan sisältä, muista asianajotoimistoista. Seuraavaksi 
pahimpina kilpailijoina asianajajat pitävät lakiasiaintoimistoja. (Asianajajatutkimus 
2007, 10) 
 
Se, että Suomessa ei ole asianajajamonopolia, lisää toimijoiden kirjoa ja määrää 
alalla. Tästä johtuen alalle on erittäin helppo tulla. Uusi ehdotettu lupalakimiesjär-
jestelmä kiristäisi kilpailua edelleen merkittävästi ja saisi todennäköisesti aikaan 
kokonaan uuden toimijoiden ryhmän. Tämä uusi lupalakimiesten täydentämä asian-
ajopalveluita tarjoava ryhmä olisi erittäin heterogeeninen ja erityisesti kansalaisten 
silmissä erittäin vaikeasti vertailtava. (Kurki, 2010.) 
 
Uudet tulokkaat. Uudet tulokkaat tuovat mukanaan uutta kapasiteettia. He haluavat 
myös vallata markkinaosuuksia ja viedä olennaisia resursseja. Uusien tulokkaiden uh-
ka riippuu alalle pääsyn esteistä sekä jo alalla olevien reaktioista mahdollisia uusia tu-
lokkaita kohtaan. Alalle pääsemisen estotoimenpiteitä ovat Porterin mukaan muun 
muassa tuotekustannusten nostaminen ja hintojen laskeminen. (Wikipedia 2010. Vii-
den kilpailuvoiman malli) 
 
Asianajoala houkuttelee uusia tulijoita ja varsinkin suuret asianajotoimistot ovat veto-
voimaisia. Asianajajamonopolin puuttuminen ja sääntelyn väljyys mahdollistavat sen, 
että alalle on helppo tulla. Tämä houkuttelee niin vastavalmistuneita kuin monia mui-
takin, esimerkiksi uransa erilaisissa murrosvaiheissa eläviä tai uutta suuntaa uralleen 
etsiviä "kokeilemaan" asianajotointa. Sääntelyn väljyys aiheuttaa sen, että alalla voi-
daan toimia niin sanotuissa ulkoprosessuaalisissa asioissa myös kokonaan ilman oike-
ustieteellistä pohjakoulutusta; Hautaustoimistot laativat perunkirjoituksia ja kiinteis-
tönvälitysliikkeet kauppakirjoja. Alalta on toisaalta myös helppo siirtyä sivuun; erityi-
sesti yritysmaailma vetää alalla toimijoita puoleensa. (Kurki 2010.) 
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Korvaavat palvelut. Korvaavia palveluita tarjoavat samat tahot kuin edellä mainitussa 
kohdassa ”Kilpailu”: lakimiehet, yritysjuristit, sivutoimekseen asianajopalveluja tar-
joavat, vastavalmistuneet, asianajajaliitosta erotetut lakimiehet sekä vailla lakimies-
koulutusta olevat.  
 
Asiakkaat.  Asiakkaita oikeusaputoimistoilla on paljon. Vuosittain oikeusaputoimis-
toissa hoidetaan noin 56 000 oikeusapuasiaa. (Kurki 2010.) 
 
Asianajotoimistojen vuosittaiset toimeksiantojen määrät vaihtelevat suuresti paitsi toi-
miston koon ja sijainnin mukaan, myös sen mukaan, millaisiin toimeksiantoihin toi-
mistot ovat erikoistuneet. Esimerkiksi suuressa liikejuridiikkaan erikoistuneessa toi-
mistossa yksi laaja toimeksianto saattaa työllistää asianajajan koko vuodeksi. Pienissä 
toimistoissa toimivat asianajajat taas hoitavat jopa sata toimeksiantoa vuosittain. Suo-
men Asianajajaliitto arvioi, että asianajotoimistojen hoitama suuntaa-antava toimek-
siantojen määrä vuodessa on noin 200 000. (Lahtinen 2010.) 
 
Toimittajat. Asianajoalalla työvoima ja osaajat voidaan nähdä toimittajina. Alan työ-
voima ja osaajat tulevat oikeustieteellisistä tiedekunnista, joita on Suomessa kolmessa 
yliopistossa: Helsingin yliopisto, Turun yliopisto ja Lapin yliopisto. Tämän lisäksi toi-
mittajiksi voidaan lukea myös ammatinvaihtajat, jotka siirtyvät muista tehtävistä, esi-
merkiksi yrityksen palveluksesta, asianajotoimeen. (Kurki 2010.) 
 
4 ASIANAJO- JA OIKEUSAPUTOIMISTOJEN MARKKINOINNIN TASOT 
 
4.1 Asianajotoimiston markkinoinnin tasot  
  
Sekä asianajotoimistojen että oikeusaputoimistojen markkinointi on moniulotteista. 
Asianajajia voidaan markkinoida muun muassa oikeusjärjestelmän, Suomen Asianaja-
jaliiton, yksittäisen toimiston ja yksittäisen henkilön tasolla. Tämän lisäksi voidaan 
eritellä vielä yksi, toimistojen yhteistyörenkaiden taso. (Sipilä 2000, 25.) 
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Asianajotoimistojen markkinoinnin eri tasot voidaan määritellä esimerkiksi seuraavas-
ti: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Kuva 3. Markkinointia eri tasoilla. (Sipilä, 2000, 25) 
 
4.1.1 Oikeusjärjestelmä 
 
Laajin markkinoinnin taso asianajajilla on koko oikeusjärjestelmän taso. Mikäli oike-
uslaitoksen ja lainsäätäjien maine on huono, se vaikuttaa kaikkien sen parissa työsken-
televien, myös asianajajien, työedellytyksiin ja arvostukseen. Mahdollisen huonon 
maineen mukanaan tuoman kriittisen keskustelun hyvä puoli on se, että se vähentää 
sokeaa luottamusta oikeusjärjestelmän toimintaan. Se ohjaa myös ihmisiä ottamaan it-
se vastuuta omasta toiminnastaan. Oikeusjärjestelmän piirissä työskentelevät taas jou-
tuvat kuvaamaan toimintaansa avoimemmin ja tottumaan siihen, että heidän henkilö-
kohtaista uskottavuuttaan tullaan julkisestikin testaamaan. Ennen asianajajia arvostet-
tiin enemmän kuin nykyisin; heidän voidaan sanoa olleen hieman korkeammalla jalus-
talla. Tänä päivänä lääkärit, arkkitehdit ja lakimiehetkin ovat siltä jalustalta pudonneet 
ja heidän täytyy ansaita jalustansa uudelleen rautaisella ammattitaidollaan ja osaami-
sellaan. (Sipilä 2000, 25.) 
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4.1.2 Suomen Asianajajaliitto 
 
Asianajajaliiton rooli asianajajien markkinoinnissa on keskeinen; liiton tehtävänä on 
asianajajakunnan kokonaismarkkinoiden, markkinaosuuden ja maineen kehittäminen. 
Suomen Asianajajaliitolla on oma mutkikas roolinsa osana oikeusjärjestelmää, amma-
tillista yhteisöä ja edunvalvojana toimimista. Sen täytyy sopivissa määrin ajaa asian-
ajajien etuja olematta liiallisesti yksisilmäinen etujen ajaja. Liiallinen puolustelijan 
rooli saattaa kääntyä sitä itseään vastaan ja Asianajajaliitto voi menettää omaa arvos-
tustaan. Asianajajat voivat vaikuttaa lainsäädännön ja oikeusjärjestelmän tasoon asi-
anajajaliitolle kohdistettujen lausuntopyyntöjen avulla. (Sipilä 2000, 26.) 
 
Suomen Asianajajaliitto voi vaikuttaa juridisten palvelujen markkinoihin, asianajaja-
kunnan kokonaismarkkinoihin sekä asianajajien osuuteen näistä markkinoista muun 
muassa seuraavilla keinoilla: 
• ”lainsäädännön ja oikeusjärjestelmän kehittämiseen vaikuttamalla 
• tiedottamalla oikeusjärjestelmän toiminnasta ja lainsäädännön kehittymi-
sestä 
• tekemällä markkinatutkimuksia ja keräämällä markkinoinnin suunnittelussa 
tarvittavia perustietoja myös asianajotoimistoista 
• julkaisemalla asianajajarekisteriä ja muita asianajajan valintaa helpottavia 
välineitä 
• tiedottamalla asianajajien palveluista ”Asianajaja-brändin” ohjauksella 
• tukemalla asianajajakunnan asiakas- ja muiden tietojärjestelmien kehittä-
mistä 
• tukemalla asianajajien ammattitaidon kehittymistä keskustelufoorumein, 
koulutuksella ja julkaisuilla sekä tutkinnoilla 
• vaikuttamalla lakimiesten koulutuksen määrään ja laatuun 
• toimimalla markkinoinnin ideapankkina ja suosittelemalla jäsenkunnalle 
hyviä markkinointikäytäntöjä 
• kehittämällä työvälineitä ja yhteistuotteita 
• yhteisillä markkinoinnin kehitysprojekteilla 
• koko asianajajakuntaa koskevien mediasuhteiden hoidolla 
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• alan koulutukseen vaikuttamalla 
• toimimalla laaduntarkkailijana ja kehittäjänä” 
(Sipilä 2000, 26.) 
 
Kasvavilla markkinoilla tuntuisi olevan tilaa, joten markkina- ja asiakastutkimuksiin 
ei juuri viitsitä kiinnittää huomiota. Kuitenkin, kun markkinat kypsyvät, tutkimustoi-
minnan merkitys korostuu. Suomen Asianajajaliitto voi tuottaa markkinoista ja niiden 
kehityksestä perustiedot, joita jokainen asianajotoimisto tarvitsee suunnittelussaan. 
Tietopohjan tulisi olla yhteinen; tämä loisi pohjaa realistiselle strategia- ja toimenpi-
desuunnittelulle ja ennaltaehkäisisi epätervettä kilpailua jäsenistön kesken. Myös hy-
vin toimiva tietojärjestelmä sekä tukisi liiton edunvalvojan roolia että auttaisi ennalta-
ehkäisemään asianajajien imagolle vahingollisten ilmiöiden syntymistä. Asianajajat 
ovat kokeneet Suomen Asianajajaliiton antaman tuen hyödylliseksi. Muun muassa lii-
ton esitteitä, edunvalvontaa ja Suomen Asianajajaliiton jäsenyyden tuomaa markki-
nointietua on arvostettu. (Sipilä 2000, 27.) 
 
4.1.3 Asianajotoimiston ja asianajajien oma markkinointi 
 
Markkinoinnillisesti asianajotoimistot muodostavat hyvin laajan skaalan. Toimiston 
asianajajia saattaa yhdistää ainoastaan se, että toimitaan samasta fyysisestä toimistosta 
käsin ja laskutetaan saman toimiston kautta. Uudet ja vanhat asiakassuhteensa asian-
ajaja hoitaa itse. (Sipilä 2000, 31.) 
 
Tunnetuin asianajotoimiston markkinoinnin organisointitapa on ”one firm” –konsepti. 
Tässä konseptissa on yksi yritys, jonka arvoa yritetään kehittää ja kaikki yrityksen asi-
anajajat taistelevat yhteisen strategian puolesta. Toimintaperiaatteet sovitaan ja niitä 
kehitetään yhdessä. Henkilökohtainen tulos muodostuu yrityksen tuloksen kautta. 
Tyypillisiä markkinointitehtäviä asianajotoimistoissa ovat:  
• markkinointi- ja hinnoittelustrategian laatiminen 
• tarjous- ja sopimusperiaatteet 
• markkinoinnin organisointi 
• asiakaslehdet, vuosikirjat, esitteet, Advonet  
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• tunnettuudesta ja imagosta huolehtiminen 
• toimitiloilla markkinointi 
• palvelujen tuotekehitys ja tuotteistaminen 
• laadunvarmistus 
• sihteerien ja puhelinkeskuksen markkinointituki 
• markkinoinnin tietojärjestelmät, asiakastiedostot 
• asiakassuhteiden ongelmien hoitaminen 
• markkinointikoulutus 
• yhteistyö muiden toimistojen kanssa ja osallistuminen Asianajajaliiton toi-
mintaan 
• rekrytointi-ilmoittelu ja oppilaitossuhteet 
• vaikuttaminen Asianajajaliiton kautta 
(Sipilä 2000, 31.) 
Suurimmissakin asianajotoimistoissa on harvoin omaa markkinointihenkilökuntaa. 
Markkinointia ohjaa toimiston johtaja johtoryhmänsä kanssa. Käytännön toteutuksessa 
hallinto- tai toimistopäälliköillä sekä sihteereillä on markkinoinnissa merkittävä rooli. 
Jokaisessa toimistossa olisi eriteltävä kunkin henkilön rooli ja velvollisuus markki-
noinnissa; se on askel organisoidumpaan markkinointiin. (Sipilä 2000, 32.) 
 
4.1.4 Asianajajaverkot ja –renkaat 
 
Osa asianajajista tai asianajotoimistoista voi olla käytännön toiminnan kautta verkos-
toituneita. Verkosto voi olla erittäin merkittävä organisaatio. Näkymättömässä verkos-
tossa annettu suositus on selvästi tehokkaampi kuin saman toimiston sisällä annettu 
suositus; verkostossa suosittelijan koetaan olevan riippumattomampi. Näkymätön ver-
kosto voi toisaalta muuttaa toimintansa näkyväksi asiantuntijarenkaaksikin. (Sipilä 
2000, 34.) 
 
Yli 80 % asianajotoimistoista on yhden tai kahden henkilön pyörittämiä. Tällaiselle 
toimistolle asianajotoimistorengas voi antaa tarvittavan osaamis- ja markkinointituen. 
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Toimistoyhteistyössä voi olla omat huonot puolensakin; toimistoyhteistyö voidaan 
tulkita yhdeksi asianajotoimistoksi. Voidaan myös väistämättä kilpailla samoista asi-
akkaista. (Sipilä 2000, 34.) 
 
Useimmiten renkaat muodostuvat osaamisen kehittämisen, kokemusten vaihdon, yh-
teisten toimitilojen tai sosiaalisen yhdessäolon ympärille. Tällaisia renkaita muodosta-
vat ne asianajajat, joilla on yhteisesti rahoitettavia toimintoja. Nämä renkaat voivat to-
teuttaa yhteistä koulutusta, tai julkaista yhteisiä esitteitä tai asiakaslehtiä. (Sipilä 2000, 
31.) 
 
4.2 Oikeusaputoimistojen markkinoinnin tasot 
 
Oikeusaputoimistojen markkinointia kuvailtaessa voidaan puhua myös viisiosaisesta 
pyramidista. Oikeusjärjestelmä markkinoi oikeusaputoimistoja. Oman osansa markki-
noinnissa tekee myös Suomen Asianajajaliitto. Oikeusaputoimistojen markkinointi on 
pienimuotoista, mutta jokaiselta oikeusaputoimistolta löytyy esimerkiksi omat www-
sivunsa. Tämän lisäksi oikeusaputoimistojen lakimiehet voivat oikeusaputoimistonsa 
lisäksi markkinoida osittain itseäänkin ja omaa työtään esimerkiksi luennoimalla tai 
toimimalla erilaisissa asiantuntijatehtävissä. Varsinkin Asianajajaliiton paikallisyhdis-
tystoiminnan kautta myös oikeusavustajat ovat aktiivisesti alueellisesti verkostoitunei-
ta. Oikeusavustajat ovat myös keskenään organisaationsa puitteissa alueellisesti järjes-
tyneitä. Piiriorganisaatiossa kyse on kuitenkin enemmän hallinnollisesta yhteistyöstä 
kuin markkinoinninvälineestä. (Kurki 2010.) 
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Kuva 4. Oikeusaputoimiston markkinoinnin tasot. 
 
4.3 Markkinoinnin kilpailukeinot 
 
Asiantuntijapalveluiden markkinoinnin kilpailukeinoja tarkasteltaessa on hyvä käyttää 
P. Kotlerin 7P-mallia eli niin sanottua markkinointimixiä, joka sisältää seitsemän koh-
taa: hinta, markkinointiviestintä, tuote, saatavuus, henkilökunta, palveluiden tuotanto-
prosessi ja palveluympäristö. Näitä markkinointimixin osatekijöitä tarkastellaan sekä 
asianajo- että oikeusaputoimistojen näkökulmasta alaluvuissa 4.3.1 – 4.3.7. (Learn 
Marketing 2010.) 
 
4.3.1 Hinta 
 
Hinta (price) on lähes tärkein ostajan käyttäytymiseen vaikuttava tekijä. Se on myös 
ainoa osa markkinointimixiä, joka tuottaa voittoa. Se on nopeimmin muutettavissa 
oleva markkinointimixin elementti. (Learn Marketing 2010) 
 
Asianajotoimistoissa tuotteen hinta määräytyy usein vasta jälkikäteen. Asianajotoimis-
toissa käytetään yleisimmin hinnoitteluperusteena työhön kulunutta aikaa, eli niin sa-
nottua aikaveloitusta. Asianajajien keskimääräinen arvonlisäveroton tuntihinta Suo-
men Asianajajaliiton teettämän Asianajajatutkimuksen mukaan vuonna 2006 tuomio-
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istuinasioissa oli 177 euroa (131 euroa vuonna 2001) ja tuomioistuimen ulkopuolella 
käsiteltävissä asioissa 182 euroa (161 euroa vuonna 2001). Hinnoittelu saattaa toisi-
naan asianajotoimistoissa kuitenkin olla hiukan sekavaa. Se onkin koettu yhdeksi har-
voista negatiivisista puolista asianajotoimistoissa asioitaessa myös Asianajajaliiton 
vuonna 2004–2005 teettämän asianajotoimistojen asiakastyytyväisyystutkimuksen 
mukaan. (Liite 1.) (Sipilä 2000, 42.) 
 
Asianajopalveluita ei juurikaan kilpailuteta, mutta kuitenkin lähes kaikki asianajajat 
asianajotoimistoissa ovat tehneet työtä veloituksetta, tai antaneet asiakkaalle alennuk-
sia sosiaalisin perustein. Alennetuin hinnoin on työskennelty myös markkinoinnillisis-
ta syistä. (Tilastokeskus 2003.) 
 
Tämän kaiken lisäksi asianajotoimistojen hinnoittelumahdollisuuksiin vaikuttaa myös 
ammatin arvostus. Eri aloja ja ammatteja arvostetaan eri tavalla. Tämä vaikuttaa suu-
resti alan hinnoittelumahdollisuuksiin. Suomen Kuvalehden vuonna 1991 teettämän 
tutkimuksen mukaan suomalaiset arvostavat eniten terveyden ja oikeuden turvaajia. 
Vuoden 1991 listassa asianajaja oli sijalla 33. (Suomen Kuvalehti 49/1991.) 
 
Oikeusaputoimistoissa taas ei voida kilpailla hinnoittelulla. Oikeusavusta perittävät 
maksut ovat vakioita, niihin eivät oikeusaputoimistot itse pysty vaikuttamaan. Oikeus-
apumaksu on määrältään 70 euroa. Tätä maksua ei kuitenkaan peritä, jos hakija saa 
korvauksetonta oikeusapua. Oikeusavun tunti- tai toimenpidepalkkio taas määräytyy 
palkkioasetusten mukaisesti. Jos tuntilaskutusta käytetään, on se 100 euroa tunnilta. 
Lopullinen asiakkaalta perittävä summa taas määräytyy oikeusavun saajan perus- tai 
lisäomavastuuosuudesta. Perusomavastuu lasketaan oikeusavun hakijan käyttövarojen 
perusteella seuraavasti:  
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Taulukko 1. Omavastuuosuus. (Oikeuslaitos 2010. Mitä oikeusapu maksaa?) 
Yksinäinen henkilö:       
käyttövarat enintään / kk: 600 800 900 1050 1150 1300 
omavastuuosuus: 0 % 20 % 30 % 40 % 55 % 75 % 
       
Puolisoilla henkilöä kohden:       
käyttövarat enintään / kk: 550 700 800 1000 1100 1200 
omavastuuosuus: 0 % 20 % 30 % 40 % 55 % 75 % 
Puolison tuloja ei oteta huomioon, jos puolisot ovat toistensa vastapuolia (esim. avioero-
asioissa) tai hakija on epäiltynä tai vastaajana rikosasiassa. 
Lisäomavastuu lasketaan sekä hakijan että hänen puolisonsa varallisuuden perusteella. Se 
on 50 % hakijan ja hänen puolisonsa varallisuudesta siltä osin, kun se ylittää 5000 euroa. 
 
4.3.2 Markkinointiviestintä 
 
Markkinointiviestintä (promotion) käsittää muun muassa mainonnan, tiedotus- ja suh-
detoiminnan, myynninedistämisen ja itse myyntityön. Markkinointiviestinnän avulla 
kuluttajat tulevat tietoiseksi tuotteen olemassaolosta ja ostopaikasta. (Learn Marketing 
2010) 
 
Myynninedistämistä eli lyhyellä tähtäimellä tehtyä aktiivista myynnin pikaiseen li-
sääntymiseen pyrkivää toimintaa asianajotoimistot harjoittavat lähinnä ainoastaan 
messujen muodossa. Hinnanalennukset tai kilpailut eivät tuo luotettavuutta eivätkä 
uskottavuutta, kun kyseessä on asiantuntijapalveluiden myynninedistäminen. Hinta-
kilpailu ei ole oikeusaputoimistoilla edes mahdollista.  
 
Myyntityö vaatii myös aktiivista toimintaa. Asianajotoimistossa myyntityö on henki-
lökohtaista, asiakkaan ja yrityksen välillä tapahtuvaa kommunikointia. Myyntityö ta-
pahtuu joko henkilökohtaisten tapaamisten, sähköpostiviestien tai puhelinkeskustelui-
den avulla. (Wikipedia 2010. Markkinointiviestintä.) 
 
Markkinointiviestintä asianajotoimistossa on melko hillittyä, mutta poikkeuksiakin 
löytyy. Mainonta organisoidaan yleensä toimiston sisällä, eikä ulkopuolista ammatti-
henkilökuntaa käytetä kovinkaan paljoa. Se on pitkäjännitteistä ja pitkällä aikavälillä 
tapahtuvaa markkinointiviestintää. Mainontaa on useimmiten puhelinluetteloissa, leh-
tiartikkeleissa ja satunnaisissa paikallislehdissä. Suurella osalla asianajotoimistoista on 
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myös www-sivunsa. Vuonna 2006 55 prosentilla asianajotoimistoista oli omat www-
sivunsa. (Asianajajatutkimus 2007, 14) 
 
Tiedotus- ja suhdetoiminta on osassa asianajotoimistoja yleisesti käytössä muun mu-
assa asianajajarenkaiden muodossa. Toiset asianajotoimistot ovat aktiivisesti yhtey-
dessä sidosryhmiinsä parantaakseen omaa imagoaan.  Tiedotus- ja suhdetoimintaa har-
joitetaan pitkällä tähtäimellä, eli sen vaikutukset eivät ole välittömiä. (Kurki 2010.) 
 
Oikeusaputoimistojen markkinointiviestintä on hyvin asiallista ja korrektia. Asianajo-
toimistojen tavoin markkinointikanavina toimivat puhelinluettelot, luennot, lehtiartik-
kelit ja asiantuntijana toimiminen. Myös sidosryhmien kautta markkinoidaan. Markki-
nointiviestinnässä asianajotoimistoihin verrattuna voidaan kuitenkin nähdä tietyt sel-
keät erot. Koska oikeusaputoimistojen markkinointi ei ole segmentoitua, markkinoin-
tikin on ymmärrettävästi paljon suppeampaa. Uhkaavaa kilpailua ei ainakaan vielä 
toistaiseksi ole niin sanotuissa ulkoprosessuaalisissa eli tuomioistuimen ulkopuolisissa 
asioissa. Sen sijaan tuomioistuinasioissa asiakas voi jo nyt valita, kääntyykö hän oike-
usaputoimiston vain yksityisen avustajan puoleen. (Kurki 2010.) 
 
4.3.3 Tuote 
 
Tuote (product). ”Palvelut ovat käsin koskettamattomia tekoja tai suorituksia, joita yk-
si osapuoli tarjoaa toiselle, mutta jotka eivät johda omistukseen. Niiden tuotanto voi 
olla sidottu johonkin fyysiseen tuotteeseen.” (Vaasan Yliopiston julkaisu 2006) 
 
Tuotteessa voidaan määritellä olevan kolme eri tasoa. Ydintuote asianajopalveluissa 
on itse palvelu, esimerkiksi perunkirjan laatiminen. Ydintuotteen lisäksi asianajotoi-
misto voi tarjota lisäetuja, esimerkiksi ilmaisen neuvottelun. Oikeusaputoimistoissa ei 
juuri lisäeduilla voi kilpailla, vaan tuote on muodostettu määrättyjen säännösten nojal-
la. Mielikuvatuotetta asianajo- tai oikeusaputoimisto rakentaa valitsemalla oikeanlai-
set markkinointiratkaisut niin, että heidän palvelunsa ovat kohderyhmän mielestä ima-
gollisesti mahdollisimman laadukkaita. Oikeusaputoimistolla mielikuvatuotteen muo-
dostamisessa on enemmän haastetta, koska markkinointiratkaisut eivät välttämättä tätä 
kovin aktiivisesti tue. Asianajotoimistoissa mielikuvatuotetta muokataan aktiivisem-
min. (Wikipedia 2010. Markkinointiviestintä.) 
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4.3.4 Saatavuus 
 
Saatavuus (place) muuttuu asianajopalveluissa jatkuvasti paremmaksi. Vähitellen va-
pautuneen markkinoinnin ansioista tuote tulee helpommin ja moniulotteisemmin asi-
akkaan saataville. Asianajopalveluiden sähköistyminenkin todistaa, että saatavuus on 
parantunut huomattavasti. Asianajajapalveluiden saatavuus asianajotoimistoissa on 
hyvä, kun taas oikeusaputoimistoissa saatavuus kaikille sen asiakasryhmille ei ole täl-
lä hetkellä riittävä.  
 
4.3.5 Henkilökunta 
 
Henkilökunta (people) on olennainen osa kaikkea palveluntarjontaa. On tärkeää palka-
ta oikeanlaista henkilöstöä ja kouluttaa heidät asianmukaisella tavalla, jos organisaatio 
haluaa saavuttaa kilpailuetua. Kuluttajat arvostelevat tuotetta ja muokkaavat käsitys-
tään siitä jatkuvasti saamansa palvelun perustella. Henkilöstöllä pitäisi olla hyvät ih-
missuhdetaidot, sekä oikeaa tietotaitoa kehittääkseen palveluita, joista kuluttajat mak-
savat. Työntekijän täytyisi olla pätevä, ihmisläheinen, herkästi reagoiva ja oma-
aloitteinen.  
 
Asianajo- ja oikeusaputoimistojen henkilökunnan asiakkaalle antaman vaikutelman 
täytyy olla sopusoinnussa toimiston imagon kanssa. Henkilökunnan täytyy sekä toi-
minnallaan että ulkoisella olemuksellaan herättää luottamusta asiakkaassa. Asiakas-
palveluprosessissa täytyy keskittyä pitämään asiakas tyytyväisenä ja vakuuttaa tämä 
ammattitaitoisesta palvelusta. Asianajajan täytyy olla keskustelukykyinen ja ammatti-
taitoinen.  
 
4.3.6 Palveluiden tuotantoprosessi 
 
Palveluiden tuotantoprosessi (process) viittaa järjestelmiin, joita käytetään palveluiden 
toimittamisessa. Tehokas prosessi tuottaa hyvän palvelun tehokkaasti säilyttäen asiak-
kaan uskollisuuden ja luottamuksen. (Learn Marketing 2010.) 
 
Asianajo- ja oikeusaputoimistoissa palvelutuotteen tuotantoprosessin sujuvuus ja kes-
to vaihtelevat toimistosta, asianajajasta ja toimeksiannosta riippuen paljon. Vaikka 
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asianajopalveluiden saatavuus on parantunutkin koko ajan, ei tyypillistä tuotantopro-
sessia voi määritellä. Tällä alalla tuotteet ovat hyvin räätälöityjä ja yksilöityjä; joskus 
tuote ja tuotantoprosessin pituus voi muuttua olennaisesti toimeksiannon aikana. On 
siis hyvin hankalaa määritellä eksaktisti tyypillistä asianajo- tai oikeusaputoimiston 
palveluprosessia. 
 
4.3.7 Palveluympäristö 
 
Palveluympäristö (physical evidence) eli tuotteen fyysinen ympäristö auttaa kuluttajaa 
arvioimaan palveluntarjoajaa. Tilat ja asiakaspalveluhenkilö sekä kaikki konkreettiset 
elementit antavat asiakkaalle tietynlaisen kuvan palveluntarjoajasta. (Learn Marketing 
2010.) 
 
Asianajotoimistoissa palveluympäristö on hyvin rauhallinen ja hillitty alaa leimaavan 
hienotunteisuuden vuoksi. Se on hyvin pelkistetty ja siinä on keskitytty vain olennai-
seen. Nämä seikat herättävät asiakkaassa luottamusta. Asianajotoimistojen palvelu-
ympäristön täytyy näyttää asiakkaan silmissä siltä, että siellä keskustellut asiat pysy-
vät asianajajan ja asiakkaan välisinä. Oikeusaputoimistossa palveluympäristö henkii 
vielä asianajotoimistoakin enemmän asiallisuutta. Asianajotoimistossa palveluympä-
ristö voi yleensä olla persoonallisempi, oikeusaputoimisto taas on pakostakin virasto-
mainen. 
 
5 MARKKINOINTIKANAVAT 
 
5.1 Suosittelijat 
 
WOM (Word of mouth) –markkinointi eli suosittelumarkkinointi tai arkisemmin pus-
karadio on alalla kuin alalla ehkä tehokkain markkinointikeino. Se onkin markkinoin-
tipiireissä tällä hetkellä kaikkein puhutuin asia; asiakkaita voidaan käyttää myynnin 
kasvattamisen apuna. Yhdysvaltalaistutkimuksen mukaan WOM-markkinoinnin pa-
nostuksen määrä on vuonna 2006 kasvanut 35,9 prosenttia 670 miljoonaan euroon, jo-
ka tarkoittaa lähes viisinkertaista kasvua koko markkinointipalvelualaan verrattuna. 
(Taloussanomat 2007. Puskaradio kasvaa kohisten.) 
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Asianajopalveluissakin suosittelumarkkinoinnin toimivuus on taattu. Se onkin alalla 
erittäin varteenotettava ja kustannustehokas markkinointimuoto. Asiakassuhteita voi-
taisiin asianajo- ja oikeusaputoimistoissakin aktiivisesti ja systemaattisesti edistää ja 
hyödyntää uusasiakashankinnassa ja asiakkuuksien johtamisessa.  
 
Ystävältä saatu suositus on kiistämättä uskottavin viestintäkanava, mutta WOM –
markkinointi ei ole kuitenkaan ole yksinkertaista; sen hallinta käytännössä on vaikeaa.  
(Taloussanomat 2007. Puskaradio kasvaa kohisten.) 
 
Menestyvällä asianajo- ja oikeusaputoimistolla on laaja, uskollinen suosittelijaverkko. 
Hyvä suosittelijaverkko on tärkeä, koska asianajopalveluiden ostoon liittyy paljon ris-
kejä ja niiden minimoimiseksi haetaan apua muilta vastaavanlaisessa tarpeessa olleil-
ta. Tämä luonnollisesti suosittelee parasta tuntemaansa asianajopalvelua tai antaa edel-
leen nimiä, jotka voisivat mahdollisesti tietää kysyjälle parhaiten sopivan palveluntar-
joajan. Suositus ei välttämättä perustu suosituksen antajan omiin henkilökohtaisiin 
kokemuksiin, vaan nimi voi olla muuten vaan tuttu, esimerkiksi antamastaan positiivi-
sesta julkisuuskuvasta. (Sipilä 1992, 342.) 
 
Suhdeverkkonsa avulla asianajo- tai oikeusaputoimisto saa paitsi uusia asiakkaita, 
myös uutta henkilöstöä. Suosittelijaverkon avulla saa myös reaaliaikaista tietoa, joka 
auttaa oman osaamisen kehittämisessä ja toimii hälytyskellona, mikäli vaara uhkaa. 
Suhdeverkko kasvaa luonnollisesti asiakaskontaktien kautta, joten parhaan tuloksen 
saavuttamiseksi on luotava jokaiseen asiakkaaseensa useita henkilökohtaisia kontakte-
ja. (Sipilä 1992, 342.) 
 
Sales Feedin toimeksiannosta laaditun toimialakatsauksen (2010) mukaan nykyisten 
juridiikan alalla asiakkaiden suosituksia ei hyödynnetä täyteen mittaansa. Tässä olisi-
kin varaa parantaa keskittymällä suosittelijaverkon kehittämiseen. (Kallström 2010) 
 
5.2 Esitteet  
 
Jos asianajotoimistot käyttävät esitemainontaa, ovat esitteet hyvin asiallisia ja sisältä-
vät niukasti informaatiota. Kilpailun kiristyminen kuitenkin pakottaisi pikkuhiljaa ak-
tiivisempaan toiminnan esittelyyn. (Sipilä 2000, 56.) 
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Hyvä esite herättää sopivasti huomiota, mutta samalla antaa asianajotoimistosta luotet-
tavan ja uskottavan kuvan. Esitteen kuuluisi saada aikaan yhteydenottoja tai ainakin 
sen saajan kuuluisi laittaa esite talteen. (Sipilä 2000, 57.) 
 
Esitteestä kannattaa tehdä oman toimistonsa näköinen. Mikäli toimistolla on jotain eri-
tyisosaamista, se kannattaa näyttää. Mikäli taas toimistolla on erilainen, persoonalli-
nen tyyli, se kannattaa rohkeasti tuoda esitteessä esille. Asiakkaiden haastatteluja voi-
daan myös sopimuksen mukaan käyttää esitteissä. Myös organisaatiokaaviot ovat 
hyödyllisiä asiakkaan tutustuessa asianajotoimistoon. (Sipilä 2000, 57.) 
 
Oikeusaputoimistoissa esitteitä on jaettavana paljon. Kyseessä eivät tosin ole toimisto-
jen omat esitteet, vaan oikeusministeriön erilaiset julkaisut, kuten "Tietoa oikeusavus-
ta" sekä lukuisat eri oikeuslaitoksesta ja sen eri osa alueista kertovat julkaisut. Esittei-
den avulla tehdään tunnetuksi koko toimintaympäristöä. Oikeusaputoimiston esitejul-
kaisuista vastaa oikeusministeriö. Oikeusaputoimistoissa jaettavat esitteet ovat erittäin 
asiallisia, informatiivisia ja sisällöltään lakiin perustuvia. Kyseiset esitteet on luetta-
vissa oikeusministeriön Internet-sivuilla. (Kurki 2010.) 
 
5.3 Internet ja verkkosivut 
 
Internet on kiistatta suurin ja näkyvin markkinointikanava. Internetin käyttö kasvaa 
edelleen jatkuvasti. Vaikka perinteiselle asioinnille puhelimitse tai käynnille asianajo-
toimistossa löytyy varmasti yhä edelleen ja tulevaisuudessa vankkumattomat kannatta-
jansa, ei nykyaikaistumista ja jatkuvaa sähköistymistä voida jättää huomiotta. Par-
haimmillaan Internet-markkinoinnin voidaan sanoa olevan yritykselle oiva strateginen 
valinta, huonoimmillaan taas vastentahtoista raahautumista valtavirran mukana. 
 
Internet markkinoinnillisesti voidaan tiivistää kolmeen eri käyttötarkoitukseen: 
 
1. Internetin avulla voidaan pitää yhteyttä olemassa oleviin tai potentiaalisiin, 
mahdollisiin tuleviin asiakkaisiin sähköpostitse 
2. Internet on mainontakanava 
3. Internet on kaupankäyntikanava, jossa tilaus tai jakelu voidaan hoitaa koko-
naan sähköisesti, verkon välityksellä. 
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Internet itsessään koostuu useista erilaisista kaupankäyntiin soveltuvista välineistä, 
joita ovat mm. www-sivut, sähköposti, keskusteluryhmät, postituslistat ja tiedoston-
siirto. Uusin läpimurto Internet-markkinoinnissa on sosiaalinen media ja sen tarjoamat 
mahdollisuudet. Mainontaa muun muassa Facebookissa, Twitterissä tai Youtubessa 
harrastaa jo moni yritys. Esimerkiksi Facebook-mainonta näyttää olevan erittäin teho-
kas markkinointitapa nyky-yhteiskunnassa. (Salste 1996) 
 
5.3.1 Internet markkinointivälineenä asianajotoimistossa 
 
Myös asianajotoimistot ovat konservatiivisuudestaan huolimatta nykyaikaistuneet. 
Lähes kaikilla asianajotoimistoilla on jo www-sivut ja mahdollisuus olla tavoitettavis-
sa sähköpostitse. Sähköisyys on asettunut väistämättä perinteisten markkinointimene-
telmien rinnalle. 
 
Rohkeimmat asianajotoimistot ovat tehokkaasti vallanneet Internetissäkin markkinoin-
tialaa. Luultavasti nämä toimistot, jotka ovat markkinoinnin edelläkävijöitä, alkavat 
ennen pitkää käyttää myös sosiaalista mediaa yhtenä Internet-markkinointikeinona. 
Vaikka sosiaalista mediaa käytetään muilla aloilla markkinoinnissa jo kohtuullisen te-
hokkaasti hyväksi, on asianajotoimistoilla suuri kynnys lähteä markkinoimaan tätä 
kautta. 
 
5.3.2 Internet markkinointivälineenä oikeusaputoimistossa 
 
Myös kaikilla oikeusaputoimistoilla on omat palvelusivustonsa. Yksittäisten oikeus-
aputoimistojen Internet-sivustot toimivat oikeusministeriön palvelimen alla ja saavat 
tätä kautta asiallisen ulkoasunsa. Jossain määrin tieto on yhteistä kaikille, osittain yk-
sittäiset toimistot voivat itse vaikuttaa siihen, mitä tietoa palvelusivuilla on. Oikeus-
ministeriön sivuilta löytyy myös suuri määrä muuta oikeudellisten asioiden hoitami-
seen ja oikeusjärjestelmään liittyvää informaatiota. (Kurki 2010.) 
 
Oikeusaputoimistoissa on otettu 1.3.2010 alkaen käyttöön myös sähköinen asiointi. 
Tämä tarkoittaa sitä, että tästä lähtien kansalaisella tai hänen avustajallaan on mahdol-
lisuus hakea oikeusapua sähköisesti www.oikeus.fi –sivuston kautta. Tämän sähköisen 
asiointipalvelun avulla kansalainen pystyy jättämään oikeusapuhakemuksen, josta an-
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netaan päätös e-kirjeenä. Oikeuslaitoksella on tavoitteena ottaa käyttöön sähköinen 
asiointi 1.5.2010 myös palkkiovaatimusten, palkkioiden määräämisen sekä puolustaji-
en määräämisen osalta. Muutos koskee kaikkia asianajopalveluja tuottavia eli myös 
yksityisiä asianajajia. (Oikeuslaitos 2010. Oikeusapuun sähköinen asiointi 1.3.2010 
lukien.) 
 
5.4 Artikkelit, kirjat, asiakaslehdet, luennot ja seminaarit 
 
Artikkelit, kirjat, seminaariesitelmät, asiakaslehdet, vuosikirjat ja seminaarit keskitty-
vät vahvistamaan asianajajan yleistä tunnettuutta ja asiantuntijakuvaa sekä vahvista-
maan asiakkaan asiantuntemusta. Julkaisut ja luennot toimivat referenssiluonteisesti, 
koska julkaisijan tai seminaarin järjestäjän luotetaan käyttäneen tiukkaa seulaa kirjoit-
tajien tai luennoitsijoiden valinnassa.  Kirjallista aineistoa pidetään yleensä myös pit-
käjänteisyyden ja tuotteliaisuuden symbolina. (Sipilä 2000, 61.) 
 
Monet asianajotoimistot julkaisevat itse tai oman asianajorenkaansa puitteissa erilaisia 
asiakaslehtiä ja vuosikirjoja. He myös järjestävät itse seminaareja. Seminaarit voivat-
kin toimia erittäin tehokkaana markkinointivälineenä. Myös oikeusaputoimistojen la-
kimiehet voivat pitää luentoja tai seminaareja tai toimia asiantuntijatehtävissä markki-
noinnin edistämiseksi (Kurki 2010). (Sipilä 2000, 61.) 
  
Tehokkuudestaan huolimatta maksuttomat seminaarit, asiakaslehdet tai vuosikirjat 
ovat hyvin kalliita markkinointikeinoja. Parhaimmillaan taas asiakkaat maksavat asi-
anajotoimiston julkaisuista ja seminaariosallistumisista. Näin asiantuntemuksen levit-
täminen on jo sinällään maksullista palvelua ja samalla omien jatkopalveluiden mark-
kinointia. (Sipilä 2000, 61.) 
 
Asiakaslehtiä, artikkeleita ja vuosikirjoja voidaan lähettää potentiaalisille asiakkaille, 
jotta saadaan asiakkaiden tietämyksen taso nousemaan ja samalla koko ammattikun-
nan näkyvyyttä parannettua. Tällä voitaisiin myös varmistaa sitä, että asianajajien 
imago ei muodostuisi negatiiviseksi sulkeutuneesta tiedotuspolitiikasta johtuen. (Sipi-
lä 2000, 62.) 
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5.5 Tiedottaminen 
 
Asianajajien markkinointia vastustavat voivat pitää mainontaa oman hyödyn tavoitte-
luna. Mainostoimistot ovat jääneet ilman töitä asianajaja-alalla, vaikka ovatkin koetta-
neet tiedottaa mainonnan merkityksestä tietämyksen lisääjänä ja kuluttajan turvan vä-
lineenä. Mainonnasta ei kannatakaan asianajaja-alalla puhua, vaan sen sijasta voidaan 
puhua tiedottamisesta asiantuntijan velvollisuutena. Ilmoittelu taas on tiedottamisen 
yksi muoto. (Sipilä 2000, 62.) 
 
Asianajajapiireissä on ilmoitteluun suhtauduttu kautta aikojen melko negatiivisesti. 
Suomen Asianajajaliitto on aikanaan säädellyt ilmoittelua niin, että asianajajat saivat 
julkaista lehdissä vain rivi-ilmoituksia ja niissäkin oli keskityttävä vaan olennaisen tie-
don kertomiseen, eikä markkinoida esimerkiksi erittelemällä palveluitaan. (Sipilä 
2000, 62.) 
 
Aikaisemmin pelkona oli, että mainonnan ja ilmoittelun vapautuessa asianajajat alka-
vat antaa katteettomia lupauksia. Kuitenkaan koskaan ei ole pystytty kontrolloimaan 
sitä, antavatko asianajajat kahdenkeskisissä keskusteluissaan asiakkaan kanssa liian 
suuria lupauksia. Mainoksissa tehdyt markkinointivirheet taas ovat aina tulleet julki ja 
niihin on kuluttajansuojaviranomaisetkin voineet puuttua. (Sipilä 2000, 62.) 
 
Asiantuntijapalveluissa pyritään uusien asiakkaiden aktiivisen hakemisen sijasta 
enemmänkin pitämään asiakassuhteet ja tekemään niistä mahdollisimman pitkäikäisiä. 
Avoin ja kova kilpailu, asiakkaiden valistaminen ostajina ja valitusmekanismien kehit-
täminen toimivat kelvollisina valvontamekanismeina palvelujen tiedottamisen kieltä-
misen asemesta. (Sipilä 2000, 62.) 
 
Asianajo- ja oikeusaputoimistojen täytyy löytää oma linja markkinoinnissaan ja mai-
nonnassaan. Kaikkein haastavinta oman sopivan linjan löytyminen tulee olemaan oi-
keusaputoimistoille. Vapautunutta markkinointia asianajoalalla voidaan verrata lääkä-
rikeskusten mainonnan aloittamiseen. Kun yksityiset lääkärikeskukset aloittivat mai-
nontaansa julkisista terveyspalveluista haarauduttuaan, oli tilanne hyvin samankaltai-
nen kuin asianajotoimistoilla on nykyään. Omaa linjaa haetaan varovasti ja kokeillaan, 
minne jalkansa uskaltaisi asettaa, ettei astuisi pahasti kenenkään varpaille. Asiantunti-
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jamaisesta ilmoittelusta oli lääkäriasemien keskuudessakin pikkuhiljaa luovuttava, 
koska kilpailu lisääntyi nopeasti. Niin asianajotoimistoissa kuin oikeusaputoimistoissa 
eletään eräänlaista murroksen aikaa; vähitellen koetetaan päästää irti vanhoista ja totu-
tuista toimintamalleista. Oikeusaputoimistolle vanhoista toimintamalleista luopuminen 
on vieläkin haasteellisempaa. 
 
6 SEGMENTOINTI  
 
6.1 Segmentointi 
 
Segmentoinnin rooli on tänä päivänä strateginen: se on liiketoiminnan perusta. Seg-
mentointi voidaan nähdä potentiaalisten asiakkaiden joukkona, jolle tehdään eriytetty 
tarjonta ja samoin perustein eriytetty ja ohjelmoitu viestintä. (Rope 2003, 157.) 
 
Segmentoinnin toteuttamisen lähtökohtana on pidettävä asiakkaiden tuntemista. Asi-
akkaiden tunteminen taas vaatii perinpohjaista selvitystyötä. Tutkimuksilla selvite-
tään, keitä ovat potentiaaliset asiakkaat, mitkä heidän tarpeensa ovat, mitä asioita he 
palveluissa arvostavat ja kuinka he käyttäytyvät. Tämän jälkeen vasta voidaan suorit-
taa segmenttijako. (Rope 2003, 157.) 
 
Segmenttien tulisi olla kooltaan riittävän suuria, jotta niille olisi järkevää rakentaa 
omat markkinointitoimenpiteet. Segmentti täytyy myös olla tavoitettavissa. (Rope 
2003, 157.) 
 
Segmentointia käytetään yleisesti palvelualoilla. Onnistuneeseen segmentointiin pää-
dytään toisinaan yrityksen ja erehdyksen kautta, eikä ainoastaan miettien segmentoin-
tia oikean kaavan mukaan. Voidaan alkaa tarjota palveluita ja jälkeenpäin katsoa sitä, 
millaisia asiakkaita saadaan. (Ylikoski 1997, 39.) 
 
Segmenttien määrittäminen ei kuitenkaan ole helppoa. Se vaatii määrätietoista suun-
nittelua, asiakkaiden tarpeiden tuntemista ja tarkkanäköisyyttä. Segmentoinnin perus-
ideana on jakaa asiakaskunta pienempiin osiin, joita yhdistää tarpeiden yhtenäisyys. 
Samaan segmenttiin valikoituneet asiakkaat ovat tarpeiltaan riittävässä määrin saman-
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laiset. Segmentin muodostumisen jälkeen voidaankin alkaa suunnitella näille ryhmille 
sopivia ja omanlaisia palvelukokonaisuuksia. (Ylikoski 1997, 39.) 
 
Segmentoida voidaan usein erilaisin perustein. Tavallisimpia segmentointiperusteita 
ovat 
• potentiaalisten käyttäjien ominaisuudet 
• asiakkaiden palvelun käytöstä tavoittelemat hyödyt ja 
• palvelujen käyttöön liittyvät tekijät. 
(Ylikoski 1997, 41.) 
 
Yleisimmin palvelujen potentiaalisten käyttäjien ominaisuudet ovat lähtökohtana 
segmentoinnille. Näin saadaan helpoimmin yleiskuva siitä, kuka asiakas on. Segmen-
tointi suoritetaankin yleensä kuluttajien demografisten tekijöiden (sukupuoli, ikä, kou-
lutus, tulot, perhesuhteet, asuinpaikka jne.) perusteella. (Ylikoski 1997, 42.) 
 
Jotkut julkiset tai hyväntekeväisyyteen liittyvät palvelut voidaan segmentoida myös 
käytön esteiden perusteella. Tällöin asiakkaita on helpompi lähestyä oikeanlaisin 
markkinointitoimenpitein. Näiden esteiden tai hyötyjen tunnistaminen ei pelkästään 
riitä, täytyy myös tietää, keitä hyötyjä tavoittelevat ihmiset ovat. Silloin puhutaan de-
mografisista muuttujista. (Ylikoski 1997, 44.) 
 
Kolmantena muuttujaryhmänä voidaan segmentoinnissa pitää kuluttajien käyttäyty-
mistä. Käyttäytymiseen liittyviä segmentointitekijöitä ovat muun muassa palvelujen 
käyttömäärä, palveluhalukkuus, maksukyky (eritoten julkisissa palveluissa), asiakkai-
den uskollisuus ja palveluun asennoituminen. Kun demografiset ja palvelujen käyt-
töön liittyvät asiakkaan palvelusta haluamaan hyödyt yhdistetään, saadaan segmenttiin 
kuuluvan ”tyypillisen asiakkaan” kuva. (Ylikoski 1997, 44.) 
 
6.1.1 Oikeusaputoimistojen segmentoimaton markkinointi 
 
Julkisissa organisaatioissa, kuten oikeusaputoimistoissa, perustehtävä edellyttää, että 
minkäänlaisia asiakasryhmiä ei suljeta ulkopuolelle palveluista. Tätä voidaan kutsua 
segmentoimattomaksi markkinoinniksi.  Segmentoimattomuutta on käytetty mennei-
syydessä paljon. Voidaan ajatella kaikilla ihmisillä olevan samanlainen perustarve ja -
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oikeus oikeuspalveluihin. Tavoitteena on tyydyttää jokaisen asiakkaan tarpeet, koska 
resurssit ovat rajalliset. Valitettavasti massamarkkinointiin sisältyy myös vaaransa: 
palvelut keskitetään vain niin kutsutulle keskivertoasiakkaalle, jolloin ne eivät tyydytä 
täysin minkään asiakasryhmän tarpeita. Kilpailu on tänä päivänä kovaa, joten yhden-
laisella yleistuotteella (kaikille kaikkea) ei saavuteta hyvää tulosta edes segmenttipoh-
jaisella viestinnällä. Markkinointi voi helposti jäädä vajaatehoiseksi, koska markkinat 
eivät juuri koskaan ole yhtenäiset, toisin sanoen yhdenlaisella tarjonnalla tyydytettä-
vissä. Tämän vuoksi segmentoimattoman markkinoinnin käyttämisestä saattaakin seu-
rata vaikeuksia. Se voi aiheuttaa ylikuumenemista laajemmilla segmenteillä ja toisaal-
ta tyytymättömyyttä pienemmillä segmenteillä, koska niiden tarpeita saatetaan helpos-
ti laiminlyödä. Segmentoimattoman yrityksen on vaikea saavuttaa kilpailuetua mark-
kinoilla. (Ylikoski 1997, 40.) 
 
Mielestäni oikeusaputoimistojen tarvitsisi ehdottomasti harkita segmentointia, mutta 
se ei kuitenkaan ole helppoa. Jo pelkästään ”kuka on asiakas” –kysymykseen ei julki-
sella sektorilla voida vastata yksiselitteisesti. Oikeusaputoimistoissa asiakas voidaan 
määritellä yksinkertaisesti vastaamalla ”kaikki Suomen asukkaat”. Toisin sanoen, 
asiakaskuntaa ei pystytä määrittelemään kuin kolmella sanalla. Juuri tämän vuoksi 
markkinoinnin tavoitteiden asettaminen ja tavoitteiden saavuttamisen mittaaminen on 
oikeusaputoimistoissa erittäin vaikeaa. Kysymys on pohjimmiltaan siitä, että ei ole 
olemassa sellaisia asiakaskuntaa koskevia tietoja, että segmentointi voitaisiin suorit-
taa. (Ylikoski 1997, 52.) 
 
Oikeusaputoimistotkin joutuvat vähitellen mukaan kilpailuun, kun asianajopalveluja 
yksityistetään. Uskon, että tulevaisuudessa kiristyvä kilpailu pakottaa oikeusaputoi-
mistotkin omaksumaan asiakaskeskeisen markkinoinnin periaatteita, jotka tällä hetkel-
lä heille tuntuvat vierailta. 
 
6.1.2 Asianajotoimiston segmentointi 
 
Asianajotoimistot voivat ehdottomasti toteuttaa segmentointia oikeusaputoimistoja 
vapaammin. Kun oikeusaputoimistot tarjoavat kaikille samanlaisen peruspalveluvali-
koiman, asianajotoimistot voivat pyrkiä erikoistumaan tiettyjen asiakassegmenttien 
palvelemiseen. Ne voivat erikoistua esimerkiksi ratkaisemaan perheoikeudellisia toi-
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meksiantoja. Erikoistuminen auttaa palvelutarjonnan suunnittelemisessa ja erikoistu-
misen myötä asiakkaiden tarpeissa tapahtuvia muutoksia pystytään paremmin seuraa-
maan. 
 
Segmentoinnin jälkeen täytyy arvioida segmenttejä. Tällöin on pohdittava segmentin 
tarpeiden ja palveluorganisaation yhteensopivuutta.  Myös segmentin kasvu-, kannat-
tavuus- ja kilpailunäkymät on otettava huomioon. Asianajopalveluiden markkinoin-
nissa täytyy muistaa kohderyhmiin liittyvät eettiset näkökohdat. Vastuullinen markki-
nointi tarkoittaa sitä, että otetaan huomioon valittujen kohderyhmien edut myös asian-
ajotoimiston omien etujen lisäksi. (Ylikoski 1997, 52.) 
 
6.1.3 Segmentoinnin tuomat mahdollisuudet 
 
Todennäköisesti sekä asianajo- että oikeusaputoimistoissa markkinoinnissa olisi vii-
sasta keskittyä selektiiviseen eli eriytettyyn markkinointiin. Se on sopiva yhdistelmä 
segmentoimatonta ja keskitettyä markkinointia. Toteuttamalla selektiivistä markki-
nointia asianajopalvelun tarjoaja markkinoisi kaikille segmenteille, mutta kuitenkin 
suunnittelisi erilaiset tuote- ja markkinointiratkaisut kullekin markkinalohkolle. Jokai-
selle segmentille pyrittäisiin räätälöimään jotakin juuri niiden toiveiden mukaista. Se-
lektiivinen markkinointi vaatii suuria resursseja, mutta huolellisesti suunniteltuna ja 
onnistuessaan se tuo suurta etua ja vahvan aseman kullakin markkinasegmentillä. On-
nistuakseen selektiivinen markkinointi vaatii panos-tuotos –tarkastelua. (Kuopion Yli-
opisto & Savonia Ammattikorkeakoulu 2010. Markkinointi.) 
 
Segmentointi saattaa tuntua varsinkin oikeusaputoimistojen mielestä vaivalloiselta ja 
liioitellulta, koska massamarkkinointia on pidetty riittävänä, eikä muutokselle ole näh-
ty tarvetta. Kuitenkin segmentointi eli oman asiakaskuntansa tunteminen on markki-
noinnillisessa mielessä erittäin tärkeää. Muun muassa oikeusaputoimistojen imagon 
tunnetuksi tekemisessä on tärkeä tietää omat asiakassegmenttinsä ja kuinka markki-
noida juuri näille segmenteille oikealla tavalla saadakseen tunnettuutta. 
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6.2 Differointi 
 
Kun segmentointi on suoritettu, on aika differoida. Differointi tarkoittaa sitä, että ero-
tutaan omalla palvelulla tai palvelupaketilla kilpailijan omasta. Differoitaessa asian-
ajopalveluita voidaan erottua esimerkiksi asianajo- tai oikeusaputoimistossa asioinnin 
helppoudella, nopeudella tai tehokkailla ja asiantuntevilla neuvontapalvelulla. (Uusita-
lo 2008.) 
 
6.3 Asemointi  
 
Asemointi vastaa kysymykseen: Mitä haluamme myydä? Asemoinnilla tarkoitetaan 
markkinointiprosessia, jolla yritetään luoda asiakkaalle mahdollisimman positiivinen 
mielikuva tuotteesta, brändistä tai yrityksestä. Tavoitteena on muodostaa selkeästi kil-
pailijoista erottuva asema. Avainajatuksena asemoinnissa on selvittää, millä perusteel-
la asiakkaat valitsevat juuri meidän asianajo- tai oikeusaputoimistomme. Asiakas voi 
esimerkiksi arvostaa palvelun laatua, asiantuntemusta tai edullista hintaa. (Ylikoski 
1997, 48.) 
 
Jorma Sipilä on taloustutkimuksessaan (1991) selvittänyt, mitä asianajotoimistojen 
asiakkaat pitävät tärkeänä asianajotoimistoissa asioidessaan. Yritysasiakkaita pyydet-
tiin valitsemaan yhdeksästä yrityskuvatekijästä kolme tärkeintä ja laittamaan ne tärke-
ysjärjestykseen. Eniten asiakkaat arvostivat osaamista ja kykyä ratkaista heidän on-
gelmansa sekä luotettavuutta ja lupausten pitämistä. Asianajajan keskustelutaitoa ar-
vostettiin myös, sekä asiakkaan tarpeiden huomioon ottamista. Asianajotoimiston asi-
akkaat arvostivat myös asioiden kulusta tiedottamista. Sen jälkeen tärkeänä pidettiin 
edullista hintatasoa. Asiakkaat eivät myöntäneet, että he pitäisivät asianajotoimiston 
suhdetoimintaa tärkeänä. (Sipilä 2000, 13.) 
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Taulukko 2. Mikä on asiakkaille tärkeää (Sipilä 2000, 13). 
 
Tärkein 
% 
Toiseksi 
tärkein 
1-3 tär-
keintä 
Ongelmatilanteiden ratkaisukyky 23 16 50 
Henkilöstön asiantuntemus 28 13 49 
Luotettavuus 17 14 40 
Asiakkaan tarpeiden huomioiminen 2 17 37 
Hintataso 6 8 27 
Neuvottelukyky 3 8 14 
Lupausten pitäminen 3 4 14 
Tiedottaminen asioiden kulusta - 2 12 
Suhdetoiminta 1 - 1 
 
Oikeusaputoimistojen asiakkaat arvostavat todennäköisesti samoja asioita kuin asian-
ajotoimistojen asiakkaat. Luotettavuus ja ammattitaito ovat oikeusaputoimistossakin 
oikeat aseet asemointiin. 
 
7 IMAGO  
 
7.1 Imagon nykytilanne 
 
Asianajoalalla voidaan yleisesti sanoa, että voimakas julkinen näkyminen ei välttämät-
tä ole hyväksi, koska asianajajien työ on hyvin luottamuksellista. Liiallinen julkisuus 
voi vähentää luotettavuutta. Julkisuudessa paljon esiintyvää asiantuntijaa voidaan hel-
posti pitää myös kiireisenä ja kalliina. Näin ollen asiakas ei välttämättä edes uskalla 
ottaa yhteyttä tunnettuun asianajajaan. (Sipilä 2000, 51.) 
 
Asianajo- tai oikeusaputoimisto joutuu usein ratkaisemaan, pyrkivätkö he tekemään 
tunnetuksi ja arvostetuksi oman toimistonsa, vai siinä työskentelevät asianajajat. Ide-
aalitilanne olisi, että sekä toimisto että sen asiantuntijat loistaisivat positiivisella mai-
neellaan. (Sipilä 2000, 51.) 
 
Mitä aineettomammasta palvelusta on kyse, sitä tärkeämmäksi yritys- tai organisaa-
tiokuva muodostuu. Tunnettuus ja hyvä imago ovat erityisesti asiantuntijayrityksille, 
kuten asianajo- tai oikeusaputoimistoille, erityisen tärkeää. Asiakas valitsee asianajo- 
tai oikeusaputoimiston tuntemiensa toimistojen joukosta. On siis ensiarvoisen tärkeää 
olla hyvällä tavalla tunnettu omilla markkinoillaan. (Sipilä 2000, 49.) 
 
42 
Usein luulemme olevamme tunnetumpia kuin oikeasti olemmekaan. Tämän vuoksi 
tunnettuus ja imago eivät saa olla itse arvioituja, vaan etenkin suuremmassa toimistos-
sa ne pitäisi selvittää tutkimuksella. (Sipilä 2000, 49.) 
 
7.2 Asianajotoimiston imagoon vaikuttavat tekijät 
 
Palveluorganisaatiossa imago eli organisaatiokuva on kuluttajan yleiskuva palvelun 
tuottajasta. Asiakkaan mielikuva palveluyrityksestä vaikuttaa asiakkaan saamaan laa-
tukokemukseen. Imago viestii kuluttajien odotuksista ja suodattaa havaintoja. Se riip-
puu erilaisista odotuksista ja kokemuksista. Imago vaikuttaa sisäisesti työntekijöihin ja 
ulkoisesti asiakkaisiin. (Ylikoski 1997, 99.) 
 
Imago syntyy asiakaspalvelutoiminnan tuloksesta.  Imago on se asia, johon onnistunut 
tarjonnan markkinoinnillistaminen kristallisoituu. Asiakkaalle organisaatio on summa 
tunteista, mielikuvista ja kokemuksista. Koska asianajajapalvelut eivät ole konkreetti-
nen tuote, on hyvä imago sitäkin tärkeämpi. Sen täytyy korvata omalla tavallaan puut-
tuva aineellinen hyödyke. (Ylikoski 1997, 99.) 
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Asianajotoimiston imagoon vaikuttavat hyvin monenlaiset seikat, joita alla oleva kuva 
selventää. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Kuva 5. Asianajotoimiston imagoon vaikuttavat tekijät (Sipilä 2000, 53) 
 
7.3 Organisaation todellinen identiteetti ja imago 
 
Joskus asiakkaan saama kuva saattaa poiketa paljonkin siitä, minkä organisaatio halu-
aisi asiakkailleen antaa. Tällöin organisaation antama imago ja sen todellinen identi-
teetti poikkeavat toisistaan. (Ylikoski 1997, 99.) 
 
Identiteetti ja imago ovatkin kaksi eri asiaa. Organisaation identiteetti on se, mitä or-
ganisaatio on ja kuinka se asiakkailleen näkyy. Identiteettiä voidaan kutsua kimpuksi 
ominaisuuksia, joilla organisaatio erottuu muista organisaatioista. Identiteettiin kuuluu 
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organisaation tuotteet ja palvelut, palveluympäristö, markkinointi- ja muu viestintä 
sekä henkilöstön käyttäytyminen. Organisaation antamat viestit voivat olla konkreetti-
sia tai abstrakteja. (Ylikoski 1997, 99.) 
 
Jos palveluorganisaatiolla on useita toimipisteitä, se luo sekä yleisen koko organisaa-
tiota koskevan imagon että paikallisen imagon asiakkaalle. Julkisissa palveluissa asi-
akkaan mielikuvaan vaikuttaa yksinkertaisesti myös se, millainen käsitys asiakkaalla 
on julkisista palveluista ylipäätään. Pääorganisaation imago vaikuttaa väistämättä pai-
kalliseen yksikköön. Paikallisten imagojen on oltava tietyissä määrin samanlaisia ja 
kovin suuret erot voivat haitata yrityksen strategian toteuttamista. (Ylikoski 1997, 99.) 
 
Imago heijastaa sitä, mitä palveluorganisaatiolla todellisuudessa on olemassa. Se ei 
ole sitä mitä viestitään, jos viesti ei vastaa todellisuutta. Jos todellisen ja viestityn 
imagon välillä on ristiriita, todellinen imago vie voiton. Yrityksen viestintää voidaan 
tällöin kutsua epäluotettavaksi. Mikäli imago-ongelma ilmenee, on yrityksen analysoi-
tava ongelman laatu. Viestintäongelma voidaan ratkaista yksinkertaisesti hyvään vies-
tintään keskittymällä ja viestintää tehostamalla. Ongelman johtuessa huonoista työ-
suorituksista, imagoa täytyy kohdentaa sisäisillä, työsuoritusten parantamiseen pyrki-
villä toimilla. Tehokasta ja suunniteltua viestintää voi käyttää vasta, kun huonon ima-
gon todellinen syy on korjattu. (Grönroos 1998, 227.) 
 
7.4 Imagon muuttaminen 
 
Imagon muuttamista pidetään asianajoalalla vaikeana tehtävänä. Monet asianajajat 
ovatkin hyväksyneet tilanteen, mutta toivovat silti, että Suomen Asianajajaliitto pys-
tyisi tekemään jotakin asianajajien yleisimagolle. Mielestäni kuitenkin päävastuu ima-
gon muuttamisessa on asianajo- tai oikeusaputoimistolla itsellään. (Sipilä 2000, 53.) 
 
Asianajajien imagotavoitteet tulisi täsmentää ja siihen tulokseen päästäkseen täytyisi 
tehdä toimenpideohjelma Suomen Asianajajaliiton taholta. Asianajajan roolista oike-
usturvan tuottamisessa ja koko oikeusjärjestelmästä ja sen toiminnasta olisi tiedotetta-
va tehokkaasti. Asiakaspalvelulla muodostetaan ammattikunnan yleinen imago. Myös 
edullisten, toimivien peruspalveluiden tärkeyttä on korostettava. Asianajajien täytyisi 
oppia suhtautumaan mediaan osana arkipäiväistä työskentelyä. Myös Asianajajaliiton 
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tietämystä asianajotoimistoista tulisi lisätä. Ylilaskutuskustannuksiin ja muihin ky-
seenalaisiin toimiin tulisi puuttua. (Sipilä 2000, 53.) 
 
Palveluorganisaatiossa palvelu usein tuotetaan organisaation omissa toimitiloissa. Pal-
velun tuottajat ja asiakkaat ovat yhdessä paikalla. Asiakas näkee yhtenä kokonaisuu-
tena koko yrityksen toimitiloineen, ihmisineen ja toimintatapoineen. Täten yritys on 
jatkuvasti imagollaan läsnä. Mikäli organisaation imago on hyvä, asiakas antaa mah-
dolliset pienet, satunnaiset virheet yleensä anteeksi. Imago on eräänlainen suodatin, 
joka vaikuttaa yrityksen toiminnoista vallalla olevaan käsitykseen. Tekninen ja toi-
minnallinen laatu nähdään tämän suodattimen läpi. Hyvää imagoa voidaankin sanoa 
suojaksi. Jollei kuluttajalla ole omaa mielikuvaa organisaatiosta, hän muodostaa ima-
gon usein muiden ihmisten kertoman perusteella (Ylikoski 1997, 101). 
 
Kokonaisuudessaan palveluorganisaation imagoon voidaan vaikuttaa puuttumalla seu-
raaviin asioihin: 
 
• Organisaation identiteetti: nimi ja logo, organisaation ominaisuudet, hin-
nat, mainonnan määrä ja laatu 
• Organisaation maine: johdon maine, toiminnan uskottavuus, palvelun luo-
tettavuus, organisaation kulttuuri (asiakaskeskeisyys) 
• Konkreettiset vihjeet palveluista: muun muassa sisustus, tila, valot, raken-
nukset, parkkipaikat 
• Palvelun taso: palvelujen määrä (palvelukokonaisuus), saavutettavuus, lä-
hestyttävyys ja joustavuus, palveluprosesseiden luonne 
• Asiakaspalveluhenkilöstö: ystävällisyys, ulkonäkö, asenteet ja käyttäytymi-
nen, huolenpito asiakkaasta ja pätevyys, luotettavuus, uskottavuus 
• Organisaation työntekijä osaa normalisoida tilanteen välittömästi, mikäli 
jotakin menee pieleen 
(Ylikoski 1997, 101.) 
 
Imago täytyy suunnitella aivan kuten muutkin toiminnan tulostavoitteet. Strategiatyön 
yhteydessä on myös suunniteltava tavoiteimagoa, joka voidaan muodostaa valitsemal-
la 2-5 laatusanaa. Lisäksi mietitään, miten haluttuihin tavoitteisiin päästään. Sen jäl-
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keen on muodostettava käytännön toimet halutun imagon luomiseksi. (Sipilä 2000, 
49.) 
 
8 ASIANAJAJAPALVELUIDEN MARKKINOINNIN SÄÄTELY JA VALVONTA 
 
8.1 Hyvää asianajajatapaa koskevat tapaohjeet markkinointiin liittyen 
 
Hyvän asianajajatavan vaatimukset ovat olleet alun perin vain asianajajien noudatta-
mia perinnäistapoja. Kun nämä tavat vakiintuivat, kehittyi niistä asianajajia yhdistävä 
tekijä. Asianajajan asema vaihtelee paljolti erinäisistä seikoista johtuen. Suurkaupun-
gin asianajajakunnilla ja syrjäisten maaseutujen yksinään toimivien asianajajien kes-
kuudessa on suuria eroja siinä, mitä pidetään toimintaympäristön tarpeet huomion ot-
taen kohtuullisena ja oikeana.  Tästä huolimatta vallitsee kuitenkin kohtalaisen hyvä 
yhtäläisyys hyvän asianajajatavan sisällöstä. (Kurki 2010.) 
 
Lakiasiaintoimistojen mainonta voi olla hyvinkin personoitua ja räväkkää, koska sitä 
säätelee vain kuluttajansuojalaki. Lakiasiaintoimistot voivat vapaasti valita, millaisen 
kuvan antavat markkinoinnillaan itsestään.  
 
Suomen vanhimman asianajotoimiston Castrén & Snellmanin viestintäpäällikkö Pia 
Dahlqvist kuvailee Jenni Jeskasen Taloussanomien-artikkelissa 26.10.2007 asianajo-
toimistojen markkinointia hillityksi, hyväkäytöksiseksi ja harmaaksi. Artikkelissa 
Dahlqvist mainitsee, että ”Asianajotoiminnan vanhat tiedotusohjeet olivat tiukat ja 
vähän huvittavatkin. Ohjeissa oli määritelty, kenelle toimiston esitteen saa ojentaa, ja 
esitteissä sai olla kuvia vain toimitiloista. Ohjeet uudistuivat kymmenen vuotta sitten, 
mutta edelleenkin mainonta ja viestintä on varovaista. Räväkkyys ei toimi, koska alaa 
leimaa hienotunteisuus. ”  
 
Oikeusaputoimistojen ja asianajotoimistojen markkinointia säätelee Suomen Asianaja-
jaliiton hyvän asianajajatavan markkinointia koskeva ohjeistus ja suurelta osin myös 
vanhat, tutut ja turvalliset markkinointitavat. Asianajopalveluiden markkinointia voi 
kuvailla hyvin hallituksi ja tarkoin harkituksi. Eritoten oikeusaputoimistot ovat enem-
mänkin kuluttajan saatavilla aktiivisen markkinoinnin sijaan.   
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Täysin uudistetut ohjeet tulivat voimaan 1.4.2009. Siihen asti olivat vuonna 1972 sää-
detyt tapaohjeet, joiden mukaan asianajajapalveluita ei käytännössä juurikaan saanut 
mainostaa:   
”Mainonta ja ilmoittelu  
5 § Asianajajan antamien tiedotuksien tulee olla asiallisia sekä sisällön ja muodon 
puolesta moitteettomia.  
Mainonnasta ja tiedotuksista on voimassa, mitä siitä erikseen on määrätty.” 
 
(Asianajajaliitto 2009.)  
 
Näitä ohjeita oli edelleen tarkennettu markkinointiin liittyen. Ohjeissa eriteltiin muun 
muassa esitteiden käyttö, mainonta ulkomailla ja asiakashankinta. (Liite 2.) 
 
Vanhat ohjeet kumottiin 15.1.2009 ja samana päivänä vahvistetut, 1.4.2009 voimaan 
tulleet hyvää asianajajatapaa koskevat ohjeet sisältävät seuraavat kohdat markkinoin-
nista: 
 
”Julkisuus ja markkinointi 
  
Julkisuus   
Asianajaja saa tiedottaa asiakkaansa asiasta julkisuudessa, jos asiakas sen hyväksyy.  
Tiedottamisen on oltava asiallista, eikä julkisuutta saa käyttää asianajajan oman edun 
tavoittelemiseen.  
  
Markkinointi  
  
Asianajotoiminnan mainonnan ja muun markkinoinnin on oltava totuudenmukaista, 
asiallista ja asianajajakunnan arvon mukaista. Asianajopalvelujen epäasiallinen tar-
joaminen esimerkiksi onnettomuuden tai muun samantapaisen syyn vuoksi hädänalai-
seen asemaan joutuneille on kiellettyä.  
Asiakkaiden nimeäminen tai muu tietojen antaminen asiakkaasta markkinointitarkoi-
tuksessa on sallittua vain asiakkaan suostumuksella.  
Asianajaja ei saa hankkia tehtävää kääntymällä hoidettavanaan olevassa asiassa 
muun asianosaisen puoleen ilman, että  
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1. siihen on asiakkaan suostumus;  
2. asiakkaan tai oikeudenkäynnin etu vaatii sitä; ja   
3. asianajajalla on perusteltu syy olettaa, ettei asianosainen ole jo antanut tehtävää 
toiselle asianajajalle.  
Asianajaja ei saa antaa ulkopuolisen markkinoida asianajajan palveluita tavalla, joka 
asianajajalta itseltään olisi kiellettyä.” 
 
(Asianajajaliitto 2009. Hyvää asianajotapaa koskevat ohjeet.) 
 
8.2 Asianajajapalveluiden markkinoinnin vapautuminen 
 
Vaikka Suomessa asianajajapalveluiden markkinointi on hyvin varovaista, on Suomi 
silti edelläkävijä: monissa Euroopan unionin maissa asianajopalveluiden markkinointi 
on ollut kiellettyä. Markkinointikielto on poistunut vuonna 2009 voimaan astuneen 
palveludirektiivin myötä. (Kurki 2010.) 
 
Nyt eletään kuitenkin suuren muutoksen aikaa, koska nyky-yhteiskunnassa ei pärjää 
millään alalla olemalla konservatiivinen. Suurimmat asianajajatoimistot ovat jo pal-
kanneet viestintähenkilökuntaa. Uskon, että tämä muutos tulee näkymään myös pie-
nemmissä asianajotoimistoissa ja ennen pitkää jollain muotoa mahdollisesti myös oi-
keusaputoimistoissa. 
 
9 ASIANAJAJAPALVELUIDEN BRÄNDÄYS 
 
9.1 Mitä tarkoittaa brändi? 
 
Brändi on markkinoinnissa vakiintunut käsite. Ensimmäiset brändit kehitettiin yli sata 
vuotta sitten. Brändit ovat usein muodostuneet fyysisten tuotteiden ympärille. Vasta 
viime vuosina on ymmärretty palvelubrändien luomisen tärkeys. American Marketing 
Associationin mukaan ”brändi on nimi, käsite, merkki, symboli tai muu piirre, joka 
erottaa myyjän tuotteen tai palvelun muista tuotteista ja palveluista.”  Tästä määri-
telmästä kuitenkin puuttuu palveluiden tärkein piirre, eli prosessiluonne. Tämän vuok-
si asiakas jää siitä kokonaan huomioimatta. Palvelukulutusta voidaankin luonnehtia 
prosessikulutukseksi. Palveluprosessi vaikuttaa asiakkaan palvelusta saamaan käsityk-
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seen eniten. Nimet, käsitteet ja merkit ovat toissijaisia. Suunniteltua markkinointivies-
tintää pidetään tärkeimpänä osa-alueena brändin muodostamisessa. Tämä pätee kui-
tenkin fyysisten tuotteiden brändimaailmassa. Palvelualoilla tilanne ei ole sama, koska 
palvelu on prosessi ja prosessin brändäys on hankalampaa. Palvelubrändiä kehitettäes-
sä onkin tärkeintä asiakkaan osallistuminen prosessiin. (Joensuun kaupungin www-
sivut 2010.) 
 
9.2 Strategisen kilpailuedun hankkiminen 
 
Ennen brändäystä on hyvä tehdä kokonaiskatsaus yrityksen tai yhteisön liiketoimin-
nallisiin strategiasuuntauksiin. Liiketoiminnan strategisessa suunnittelussa on hyvä 
miettiä Michael E. Porterin (Porter, Michael E.: Competitive advantage – creating and 
sustaining superior performance, 1985) mallia pysyvän kilpailuedun tavoittelusta. Sen 
saavuttamiseksi on olemassa kaksi perusstrategiaa: kustannustehokkuus ja erilaistu-
minen. (Laakso 2004, 30.) 
 
              STRATEGINEN KILPAILUETU 
     
TOIMIALAN   Kustannusjohtajuus Erilaistuminen 
KILPAILUN  
Koko 
toimiala 
Koko toimialan  
kustannusjohtajuus 
Erilaistuminen koko 
toimialalla 
LAAJUUS  
Valittu 
segmentti 
Toimialan segmentin 
kustannusjohtajuus 
Toimialan segmen-
teissä 
erilaistuminen 
     
Kuva 6. Strategiset kilpailuedut Michael E. Porterin mukaan (Laakso 2004, 30). 
 
Kustannusjohtajuus-strategiassa yritys koettaa saavuttaa toimialansa alhaisimmat tuo-
tantokustannukset. (Laakso 2004, 30.) 
 
Erilaistumiseen eli differoitumiseen tähtäävä strategia taas on luonteva lähtökohta yri-
tyksille, jotka haluavat panostaa brändin rakentamiseen. Erilaistumisstrategian valittu-
aan yritys pyrkii erottumaan kilpailijoistaan jollakin sellaisella ominaisuudella, jota 
asiakkaat arvostavat. Yritys voi valita yhden tai useamman asiakkaille merkitykselli-
sen tuoteominaisuuden, joiden varaan yritys tuotteensa rakentaa. Ihanteellisessa tilan-
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teessa tuotteesta saa parempaa hintaa kuin toimialalla keskimäärin. Erilaistumisstrate-
gian voi toteuttaa monella tavalla. Yritys voi erilaistua myös esimerkiksi palvelun 
osalta. Erilaistuminen voidaan saavuttaa markkinoinnilla tai tuotteeseen liittyvillä tu-
kipalveluilla. (Laakso 2004, 31.) 
 
Toimialan segmentin kustannusjohtajuus -strategiassa unohdetaan ajatus koko toimi-
alan hallitsemisesta. Tämän sijaan etsitään toimialalta sellainen segmentti, jota voi 
hallita. Tässä valitsemassaan segmentissä yritys pyrkii saavuttamaan kustannusjohta-
juuden, vaikka ei hallitsisikaan koko toimialan kustannusjohtajuutta. Usein valittu 
segmentti on melko kapea, koska tällöin toimialan jätit eivät todennäköisesti kiinnostu 
siitä. (Laakso 2004, 32.) 
 
Mielestäni asianajaja -ammattinimikettä brändättäessä voi sekä asianajo- että oikeus-
aputoimistoissa soveltaa differoitumiseen tähtäävää strategiaa. Asianajaja-
ammattinimikkeen brändäyksellä erotuttaisiin sellaisella ominaisuudella, jota asiak-
kaat arvostavat. Erilaistuessa asianajaja -ammattinimikkeen avulla täytyisi aktiivisesti 
panostaa markkinointiin. 
 
9.3 Brändin rakentamisen valmistelu 
 
9.3.1 Asiakasanalyysi 
 
Ensimmäinen David A. Aakerin luomista brändin luomiseen liittyvistä analyyseistä on 
asiakasanalyysi. Se voidaan rakentaa erilaisiin teemoihin, jotka voidaan jakaa neljään 
erilaiseen ryhmään: (Laakso 2004, 91.) 
  
Trendit ovat asiakasanalyysin ensimmäinen ryhmä. Mitkä ovat uusimmat trendit toi-
mialalla? Tämä on kysymys, johon vastaaminen piirtää kuvan muutoksista, jotka mitä 
todennäköisimmin vaikuttavat myös omaan liiketoimintaan. (Laakso 2004, 30.) 
 
Ostomotiivit ovat asiakasanalyysin toinen ryhmä. Ne jaotellaan kolmeen eri ryhmään, 
joista asianajajien brändäykseen mielestäni voidaan tärkeimpänä mainita seuraavat 
kaksi:  
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1. Funktionaaliset ostomotiivit liittyvät tuotteen käyttötarkoitukseen ja toiminnallisiin 
ominaisuuksiin. Nämä ostomotiivit ovat järkiperäisiä. On tärkeää analysoida, mitkä 
toiminnalliset tuote-edut ovat asiakkaalle merkittäviä, mikä on löydettyjen tuote-
etujen tärkeysjärjestys sekä voiko asiakkaita jäsennellä erilaisten funktionaalisten tuo-
te-etujen perusteella. Kun kuluttajilta kysytään asioita, funktionaaliset ostomotiivit ko-
rostuvat; toiminnalliset ostomotiivit antavat vastaajasta järkevän vaikutelman. 
Haasteellisinta on nähdä vastausten taakse. Kun asianajopalvelun ostajalta kysytään, 
millainen on hänen mielestään hyvä asianajaja, vastaus voi olla ”kaikin puolin päte-
vä”. Tehtävänä onkin selvittää, mitä ”kaikin puolin pätevä” asiakkaalle tarkoittaa. 
Vastauksiin sisältyvät adjektiivit ovat ratkaisevan tärkeitä. Tarkoittaako asianajajan 
päteväksi määrittely myös hyvää asiantuntemusta? Sisältääkö adjektiivi ”pätevä” 
myös sujuvan ja luottamuksellisen asiakaspalvelun? (Laakso 2004, 93.) 
 
2. Emotionaaliset ostomotiivit ovat usein turhamaisilta vaikuttavia, tunneperäisiä os-
topäätöksiä. Asianajopalvelun ostamisen jälkeen voidaan korostaa asianajajan ammat-
timaisuutta, loogisuutta tai hyviä asiakaspalvelutaitoja, mutta harvat asiakkaat voivat 
myöntää, että valitsivat asianajo- tai oikeusaputoimiston siksi, että toimisto näytti tyy-
likkäältä tai että toimistossa työskentelevät asianajajat olivat ulkonäöltään puoleensa 
vetäviä. Kuluttajat eivät tee aina niin kuin sanovat ja päinvastoin. Tunteet sekoittuvat 
järkiajatteluun ja kaikki ei menekään loogisesti. Ostopäätöksestä tai –motiivista voi 
tulla yllättäen emotionaalinen, vaikka sitä itse ei tiedostaisikaan. (Laakso 2004, 96.) 
 
Asiakaskunnan jakautuminen segmentteihin on asiakasanalyysin kolmas ryhmä. Sa-
malla toimialalla löytyy usein useita erilaisia, selviä segmenttejä, jotka eroavat toisis-
taan. Brändin markkinointiviestinnän rakentaminen helpottuu, kun viestit jaotellaan 
erilaisiin osa-alueisiin kunkin asiakassegmentin ostomotiivien mukaan. Ensin täytyy 
kuitenkin varmistaa, että brändin ytimeksi valittu ostomotiivi on kuluttajalle tärkeä. 
(Laakso 2004, 97.) 
 
Tyydyttämättömät tarpeet on asiakasanalyysin neljäs ryhmä. Paras mahdollinen löytö 
ostomotiiveja tutkittaessa saavutetaan, jos löydetään merkittävä ostomotiivi, johon 
markkinoilla ei ole vielä tuotetta ollenkaan. Asiakkaat eivät usein osaa vastata, millai-
nen tuote markkinoilta vielä puuttuu, vaan se on markkinoinnin tehtävä. Havainnoi-
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malla sitä, miten asiakas tekee ostopäätöksen, oppii parhaiten tunnistamaan asiakkaan 
tarpeet. (Laakso 2004, 99.) 
 
9.3.2 Kilpailija-analyysi 
 
Kun ensin on selvitetty, millä perusteilla asiakas valitsee asianajajan oikeusapu-
ongelmaansa, on analysoitava toimialalla jo olemassa olevat kilpailijat ja niiden brän-
dit. Toimialojen muita brändejä pohdittaessa tulisi miettiä, eroaako oma brändi mil-
lään tavalla kilpailijoiden omista. Omalla brändillä tulisi olla jokin merkittävä etu ver-
rattuna kilpailijoiden omiin. Tällöin brändäyksen suunnan määrittäminen on vähem-
män haastavaa. 
 
Toimialan brändien löytymisen jälkeen tulisi kartoittaa muut varteenotettavat kilpaili-
jat. Kun kilpailijoiden brändit on koottu ja analysoitu, jaotellaan keskenään saman-
tyyppiset omiksi ryppäikseen, jotta saataisiin parempi kuva toimialan todellisesta kil-
pailutilanteesta. Tämän lisäksi on tärkeää tiedostaa vahvuudet ja heikkoudet kilpaili-
joiden brändeissä. Näin pystyy ennakoimaan omaa toimintaansa oman brändinsä 
kanssa. (Laakso 2004, 105.) 
 
9.3.3 Oman brändin analysointi  
 
On hyvä ymmärtää oman brändinsä juuret. Asianajaja-ammattinimike on eräällä taval-
la vanhaa perintöä, joka on erittäin hyvä lisäarvo uskottavuudessa. Asianajaja on eh-
dottomasti kunnioitusta ja luottamusta herättävä ammatti ja aikojen saatossa asianaja-
jat ovat nauttineet hyvää luottamusta. (Laakso 2004, 110.) 
 
Oman brändin perusarvojen tiedostamisen lisäksi on yhtä tärkeää tiedostaa sen heik-
koudet. Täytyy muistaa, että brändillä ei valloiteta uusia ulottuvuuksia, vaan vahviste-
taan jo asiakkaan mielessä olemassa olevaa mielikuvaa. (Laakso 2004, 30.) 
 
Asianajajat ovat kunnioitettuja, koulutettuja ja velvollisuutensa tuntevia. Nämä ehdot-
tomasti ovat siis asianajaja-nimikkeen mukanaan tuomia vahvuuksia. Heikkoudeksi 
voidaan sanoa alalla toimivia lakimiehiä leimaavat adjektiivit, jotka kuvailevat asian-
ajajia kylmiksi ja etäisiksi. 
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Asianajajien nykyistä brändi-imagoa täytyisi tutkia asiakkaan näkökulmasta. Onnistu-
nut brändi-imago -tutkimus kuvailee ainakin seuraavat asiat: (Laakso 2004, 112.) 
• millainen mielikuva kuluttajalla on brändistä 
• millaisia mielleyhtymiä brändiin liitetään 
• miten brändi eroaa kilpailijoista 
• miten brändin imago on ajan kuluessa muuttunut 
• eroaako brändi-imago sen mukaan, keneltä kysytään 
• minkä edun kuluttaja kokee brändin käyttämisestä saavansa 
 
Nykyisen brändi-imagon tutkimista pidän asianajajien brändäyksessä erittäin mielen-
kiintoisena ja tärkeänä tehtävä. Asianajajien tunnettuudessa vaikuttaisi olevan korjat-
tavaa ja tällainen brändi-imagon selvitystyö antaisikin monta olennaisen tärkeää vas-
tausta brändin tehokkaamman rakennuksen kulmakiviksi. On tärkeää tietää, miten asi-
anajaja-nimike mielletään ja kokeeko asiakas saavansa kilpailuetua käyttäessään asi-
anajajaa oikeustoimiensa hoitamiseen verrattuna esimerkiksi lakimieheen tai oikeu-
denkäyntiavustajaan.  
 
Brändi-imagoa tutkittaessa voidaan tukeutua joko suoriin kysymyksiin tai etsimällä 
vastauksia epäsuorasti. Onkin haastava tehtävä päättää, uskooko suoriin kysymyksiin 
perustuvaan asiakastutkimukseen vai luottaako omiin päätelmiin. Ei siis ole aina sel-
vää, että asiakkaat vastaavat todellisen mielipiteensä sitä kysyttäessä. He voivat myös 
vastata sen, mitä kysyjä haluaa kuulla. Epäsuorat kyselytutkimukset vapauttavat vas-
taajat suorilta kysymyksiltä ja vastauksilta. Näin ollen heidän ei tarvitse paljastaa to-
dellisia ajatuksiaan, jotka eivät aina kuulosta loogisilta. (Laakso 2004, 113.) 
 
Monet tutkimusmenetelmät ovat projektiivisia, eli toisin sanoen heijastavat vastaajan 
mielipiteet ja tuntemukset vastaajasta itsestään sijoittamalla ne toiseen asiayhteyteen. 
Eräs projektiivinen tutkimusmenetelmä on esimerkiksi pyytää asiakasta määrittele-
mään asianajaja henkilönä. Voidaan pyytää vastaajaa esimerkiksi määrittelemään 
henkilön ikä, sukupuoli tai vaikkapa mitä autoa hän ajaisi. (Laakso 2004, 114.) 
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9.4 Asianajajien tunnettuuden nykytila 
 
Suomalainen keskivertokansalainen ei yleensä tiedä, mitä asianajaja-nimike pitää si-
sällään. Hän ei tiedosta, mitä eroa on lakimiehellä, asianajajalla, julkisella oikeusavus-
tajalla ja mahdollisesti myöhemmin rinnalle tulevalla luvan saaneella oikeusavustajal-
la. Hänellä ei ole tiedossa, että asianajat ovat jatkokoulutettuja lakimiehiä, joiden toi-
mintaa valvotaan. Hän saattaa ajatella, että kaikki ovat yhtä lailla samankaltaisia, sa-
man koulutus- ja työtaustan omaavia lakimiehiä. 
 
9.4.1 Symbolin käyttö – Suomen Asianajajaliiton logo 
 
Suomen Asianajajaliitolla on yksinoikeus Defensor Legis –logon käyttöön. Asianaja-
jaliiton logoa saavat käyttää asianajajat ja asianajotoimistot käyntikorteissaan, kirje- 
tai muissa lomakkeissaan, sekä asianajajan tai asianajotoimiston omassa tai asiakkai-
den lukuun tapahtuvassa ilmoittelussa ja muussa asianajotoimintaan liittyvässä tiedot-
tamisessa. (Asianajajaliitto 2007.)  
 
Logo on perinteitä huokuva ja uskottavuutta herättävä. Sen käyttö tulisi ehdottomasti 
muistaa mainonnassa. Logo täytyisi myös tehdä tunnetuksi niin, että kuka tahansa lo-
gon nähdessään tietäisi, mitä se pitää sisällään. Logo täytyisi toiston avulla saada pai-
numaan suomalaisten mieliin.  
 
9.4.2 Markkinointiviestintä 
 
Tämä on asianajajien brändäyksen osalta ehdottomasti vaikein osio: kuinka tehdä jo 
olemassa olevasta, takuuvarmasti menestyvästä brändistä kansalle tunnettu? Mihin-
kään näkyvään mediamainontaan ei voi ryhtyä, koska hillitty mainonta on alalla perin-
teistä. Asianajajien täytyy löytää sopivan hillitty, mutta tyylikkäästi erottuva viestin-
tämuoto tuodakseen brändiään esille. Uudet markkinointikeinot vanhojen, perinteisten 
rinnalle tuotuina toimisivat varmasti. 
 
Oikeusjärjestelmä ja erityisesti Asianajajaliitto tekevät osansa asianajajien brändäyk-
sessä. Nämä kaksi yhdessä asianajo- tai oikeusaputoimiston kanssa muodostaisivat te-
55 
hokkaan markkinointikolmikon. Se vaatisi kuitenkin suunnitelmallisuutta ja aktiivi-
suutta. 
 
9.4.3 Toistaminen 
 
Lyhyenkin kampanjan jälkeen asiakas voisi tunnistaa asianajaja -brändinimikkeen. 
Brändin spontaani tunnistaminen vaatii toistojen lisäksi aikaa. Spontaanin tunnettuu-
den saavuttaminen on vaikeaa. 
 
Tunnetuusjohtajuudeksi kutsuttua top-of-mind –asemaa on asiakkaan mielessä vielä 
vaikeampi saavuttaa. Vahvan top-of-mind –tunnettuuden säilyttäminen myös vaatii 
paljon jatkuvia toistoja, mutta se myös palkitsee: brändi muodostuu asiakkaan mieles-
sä niin hyväksi, että kilpailevien brändien tunnettuus vähenee. (Laakso 2004, 127.) 
 
9.5 Positiointi 
 
Tämän kaiken jälkeen on aika positioida asianajaja-brändi. Toimenpide ei kohdistu it-
se asianajajien tarjoamiin tuotteisiin, vaan itse brändi positioidaan asiakkaiden mieliin. 
Positiointi voidaan suorittaa erilaisia mielleyhtymiä apuna käyttäen. (Laakso 2004, 
150.) 
 
Käsittelen seuraavaksi muutamia David Aakerin määrittelemiä mielleyhtymiä, jotka 
tulisivat mielestäni kyseeseen asianajaja-brändin positioinnissa. (Laakso 2004, 150.) 
 
9.5.1 Yksilöidyt tuoteominaisuudet 
 
Yksilöidyillä tuoteominaisuuksilla positioitaessa brändiin liitetään positiivisia adjek-
tiiveja, jolla brändi saadaan jäämään asiakkaiden mieliin. (Laakso 2004, 163.) 
 
Tuotteen ominaisuuteen perustuvalla mielleyhtymällä olisi mielestäni erinomaista po-
sitioida asianajaja-brändiä. Asiakas pitää tätä markkinointia usein uskottavana, edel-
lyttäen tietysti, että markkinointiviestintä perustuu tosiasioihin. Positioitaessa asian-
ajaja-brändiä se ei ole hankalaa. 
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Sopivia adjektiiveja mietittäessä tulee välittömästi mieleen kaksi, jotka asianajajiin 
usein liitetään: luotettavuus ja ammattitaitoisuus. Tämä ei ole pelkästään tuntumaa; 
Suomen Asianajajaliiton vuonna 2004–2005 asianajotoimistojen asiakkaille teettämän 
asiakastyytyväisyyskyselyn mukaan asianajotoimistojen asiakkaat kuvailivatkin asi-
anajajia useimmin adjektiiveilla luotettava, ammattitaitoinen ja palveluhenkinen. Us-
kon, että samat vastaukset pätevät myös oikeusaputoimistoihin. Näiden adjektiivien 
avulla brändin positiointi ei olisi vaikeaa. (Liite 1) 
 
9.5.2 Yleiset tuoteominaisuudet  
 
Mercedes Benz: ”Maailma tarvitsee esikuvia” 
 
Siinä missä edellä mainitut yksilöidyt tuoteominaisuudet kuvailevat asianajaja-brändiä 
konkreettisesti ja ymmärrettävästi, yleiset tuoteominaisuudet ottavat etäisyyttä konk-
reettisiin palveluihin tai tuotteisiin ja niiden ominaisuuksiin. (Laakso 2004, 166.) 
 
Yksilöidyt tuoteominaisuudet voivat johtaa huutokauppaa muistuttavaan, komparatii-
viseen kilpailuun. Yleisellä tasolla liikkuvat mielleyhtymät pienentävät riskiä ajautua 
tähän. (Laakso 2004, 166.) 
 
Koska asianajajat ovat hyvin usein konkreettisesti totuudessa pysyviä, ei ehkä kannat-
taisi lähteä yleisillä tuoteominaisuuksilla oikeusaputoimistoissa brändäämään.  Asian-
ajotoimistoissa taas voisi hyvinkin vedota järjen sijasta myös tunteeseen esimerkiksi 
seuraavalla sloganilla: ”Asianajotoimisto A&A – turvaamme jokaista suomalaista”. 
 
9.5.3 Asiakkaalle koituvat edut   
 
Pepsodent: ”Heti valkoisemmat hampaat” 
 
Tuoteominaisuuksista aiheutuu usein etuja kuluttajalle, minkä takia tästä kategoriasta 
on loogisia liittymiä ensimmäiseksi käsiteltyihin yksilöityihin tuoteominaisuuksien 
mielleyhtymiin. Asiakkaalle koituvat edut jaetaan kahteen eri luokkaan: rationaaliset 
eli järkiperäiset sekä emotionaaliset eli tunnevaltaiset edut. Asianajotoimistot voivat 
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käyttää hyväkseen emotionaalista etua: ”Asianajotoimisto A&A – ja elämäsi helpottuu 
käden käänteessä”.  (Laakso 2004, 127.) 
 
9.6 Brändäyksen onnistumisen varmistaminen  
 
Positioinnin tulee puhutella kohderyhmää. Markkinointiviestinnän täytyy kertoa jos-
tain brändin ominaisuudesta, joka on kuluttajalle merkityksellinen. Asianajajilla mer-
kityksellinen etu löytyy: asianajajat tarjoavat taatusti ja valvotusti erittäin ammattitai-
toisia lakimiespalveluja. Asiakkaalle tämä etu on oikeasti merkityksellinen. Hyvä, po-
sitiointia tukeva markkinointiviestintä kertoo asiakkaalle syyn, miksi brändiin liittyvä 
etu on oikeasti olemassa. ”Miksi Linna-shampoo on muita parempi? Koska se pesee 
ilman kyyneleitä. Miksi Tropicana-appelsiinimehu on muita parempi? Koska se on ai-
noa mehu, joka on tehty oikeista appelsiineista, ei appelsiinimehutiivisteestä.” Tästä 
johdettuna asianajajan valitsemiseen liittyvä etu on myös helposti tuotavissa esiin: 
Miksi asianajajan antamat oikeuspalvelut ovat muita parempia? Koska ainoastaan asi-
anajajien työtä ja toiminnan tuloksia valvotaan ja se on täten siis taatusti laadukasta. 
Positiivisena asiana on myös asianajaja-ammattinimikkeen mukanaan tuoma tietty al-
kuperäisyys, eli aitous liittyy vahvasti brändiin esimerkiksi Coca-Colan ”The real 
thing” –sloganin tavoin. (Laakso 2004, 239.) 
 
Brändin tunnettuus on syntynyt, kun asiakas muistaa kuulleensa brändin nimen aikai-
semmin. Seuraavalle, korkeammalle tasolle tunnettuudessa on päästy, kun asiakas 
osaa yhdistää oikean brändin oikeaan palveluun. Jos asiakas nimeää brändin ensim-
mäisenä kysyttäessä, on se jo todella tunnettu. (Laakso 2004, 125.) 
 
Lopuksi täytyy vielä testata ja varmistaa, että asiakas kokee brändin oikeasti hyväksi. 
Tämän lisäksi on varmistettava, että asiakas kokee saavansa brändin laadusta hyötyä. 
Viimeisenä ja tärkeimpänä on varmistaa, että asianajaja-brändin valinnut pysyy uskol-
lisena. (Laakso 2004, 265.) 
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Sitou-
tunut  
Kiintynyt brändiin 
Tyytyväinen asiakas, jolle brän-
din vaihto aiheuttaisi kustannuk-
sia 
 
Ostotottumuksiinsa vakiintunut asiakas 
Uskoton ja hintaherkkä asiakas 
Brändiuskollisuuden tasot voidaan määritellä seuraavasti  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Kuva 7. Brändiuskollisuuden tasot (Laakso 2004, 265). 
 
Kuinka asiakkaat saadaan pitäytymään samojen asianajopalveluiden käyttämisessä sen 
jälkeen, kun he ovat kerran niin tehneet? Brändiuskollisuutta voidaan rakentaa seuraa-
villa keinoilla:  
• mittaamalla asiakastyytyväisyyttä säännöllisin väliajoin 
• pysymällä lähellä asiakasta (tämä on erittäin tärkeää asianajo- ja oikeusapu-
toimistoilla, ettei asianajajia koeta kylmiksi ja etäisiksi, vaikka työn luonteen 
kannalta tietynlainen välimatka onkin tarpeen) 
• kohtelemalla asiakasta hyvin 
• luomalla vaihtokustannuksia (lähinnä markkinoitaessa yritykseltä yritykselle) 
• tarjoamalla ylimääräisiä etuja (ei tarvitse olla suuria asioita, vaan esimerkiksi 
suklaamakeisten tarjoamista asianajo- tai oikeusaputoimistojen odotustilassa) 
(Laakso 2004, 268.) 
 
Suomen Asianajajaliiton pääsihteeri Markku Ylönen mainitsee asianajajille konkreet-
tisina kilpailuetua tuovina tekijöinä esimerkin myötä monenlaisia seikkoja. Jos kulut-
taja kysyy Suomen Asianajajaliitosta syitä sille, miksi hänen on turvallisempaa valita 
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asianajaja muun lakimiehen sijaan, vastauksia on monia. Vain asianajajia sitovat 
muun muassa hyvää asianajajatapaa koskevat tapaohjeet. Suomen Asianajajaliitto val-
voo myös, että asianajajat noudattavat näitä ohjeita. Jokaisella asianajajalla tulee olla 
myös vastuuvakuutus, joka kattaa lähes koko asianajotoiminnan. Toisin sanoin siis ku-
luttaja voi valittaa, mikäli jokin menee pieleen asianajajan kanssa. Kuluttajansuoja to-
teutuu, näin ollen kuluttajan ei tarvitse ottaa riskiä valitessaan asianajajan antamaan 
lainopillisia neuvoja. Samanlaista turvaa ei ole olemassa, kun asioidaan lakimiehen 
kanssa, joka ei ole Suomen Asianajajaliiton valvonnan alaisena. (Ylönen 2010) 
 
Mielestäni asianajaja-brändi on erinomainen ja sen positiointiin kannattaisi ehdotto-
masti panostaa. Asianajajilla on selkeä ja ainutlaatuinen kilpailuetu verrattuna muihin 
alalla toimiviin lakimiehiin, joten järjestelmällisestä brändäyksestä olisi selkeä hyöty. 
 
10 MARKKINOINNIN ONGELMAT 
 
10.1 Konservatiivisuus ja vanhoissa tavoissa pidättäytyminen 
 
Markkinoinnin asiantuntijat ovat varmasti tunteneet juuri nimenomaisesti asianajaja-
alalla itsensä väärinymmärretyksi. Pelkkä markkinointi-sana nostattaa monen asian-
ajoalalla pidempään toimineiden keskuudessa voimakkaita tunteita, koska asianajoalaa 
ohjaavat monimutkaiset markkinoinnin ohjeistukset ja pitkälliset perinteet. Markki-
nointi nähdään asianajopalvelualalla monesti pelkästään mainontana tai suoramainon-
tana. Vaikka markkinointia on periaatteessa voitu pitää jopa kiellettynä, on sitä kui-
tenkin omalla tavallaan tehty aina. (Sipilä 2000, 6.) 
 
Alalla ei usein tarkalleen tiedetä, mitä markkinointi alalla itse asiassa tarkoittaa. Asi-
anajajilla ei usein ole kokemusta uusien markkinointikeinojen tehokkuudesta ja he 
voivat pelätä myös turhia kustannuksia. Suurimpana ongelmana on kuitenkin asianaja-
jan huoli siitä, mitä kollegat ajattelevat, jos uskaltautuu markkinoimaan ja olemaan 
esillä. Alalla suuressa määrin vallitsee käsitys, että markkinointi tulisi tapahtua Asian-
ajajaliiton toimesta. (Sipilä 1992, 23.) 
 
Markkinoinnin saatetaan katsoa vähentävän alan arvokkuutta ja uskottavuutta ja sitä 
pidetään asianajajatyön perusluonteen ja luotettavuuden vastaisena. (Sipilä 1992, 23.) 
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10.2 Liian paljon tai liian vähän töitä 
 
Asiantuntijayrityksiä voidaan kuvailla kiikkulautana: niillä voi olla joko liian paljon 
töitä ja uusia kontakteja tai niissä voi tuntua, että työn määrästä ei selviä. Toisaalta töi-
tä voi olla liian vähän, eikä aktiivisesti osata tai uskalleta hakea uusia. Kiikkulauta ei 
tunnu koskaan olevan tasapainossa ja työt tulevat ryöpsähdyksinä. (Sipilä 1992, 25.) 
 
10.3 Lyhyt ja pitkä tähtäin yhtä aikaa 
 
Asiantuntijapalveluiden markkinoinnissa käytetään yleensä lyhyttä tähtäintä, eli ele-
tään nykyhetkeä. Asiantuntijoiden tulisi myös pystyä ajattelemaan pitkällä tähtäimellä. 
Vaikka olisi kiire ja paljon toimeksiantoja, täytyisi pystyä myös pohjustamaan toi-
meksiantoja tulevaisuudelle. Toiminnan vähäisen suunnittelun ansiosta voi menettää 
asiakkaita ja mahdollisuuden kehittää toiminnastaan merkittävä liikeyritys. (Sipilä 
1992, 25.) 
 
10.4 Oman toiminnan kehittämisen puute 
 
Asianajaja-alalla työntekijät voivat omistautua pelkästään omalle työlleen liiaksi. 
Kaikki oma aika menee asiakkaalle, eikä omaa toimintaa ehditä suunnitella. Kun 
markkinointistrategia puuttuu, on hankala systemaattisesti kehittää toimintaansa. (Si-
pilä 1992, 26.) 
 
10.5 Toimeksiantojen pienuus 
 
Toimeksiantojen pienuutta voi pitää ongelmana asianajaja-alalla. Yksi toimeksianto 
voi viedä suuren osan kaikista toimeksiannoista. Yleisen alan käsityksen mukaan yh-
den asiakkaan osuus ei saisi nousta yli 20 %:n vuosilaskutuksesta. On hyvä, että asi-
anajo- tai oikeusaputoimistoilla on vakioasiakkaita, mutta on vaarallista elää vain 
muutaman asiakkaan varassa. (Sipilä 1992, 26.) 
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10.6 Yhteistyö markkinoinnissa 
 
Johdon yleinen ongelma alalla on saada koko henkilöstö tekemään yhteistyötä mark-
kinoinnissa. Henkilökunnan tulisi arvostaa ja ymmärtää asiakaspalvelun ja asiakassuh-
teiden hoidon tärkeys. Alalla tulisi ehdottomasti lisätä asiakaspalveluhenkisyyttä ja 
palvelualttiutta. Asianajajia voidaan joskus pitää etäisinä ja jopa kylminäkin, siksi 
heidän täytyisi tulla lähemmäksi asiakasta ja ohjata tätä hoitamaan oman osuutensa. 
(Sipilä 2000, 25.) 
 
11 HAASTATTELUT 
 
11.1 Asianajaja Harri Kontturi, asianajotoimisto Kontturi & Co Oy, Joensuu 
 
Asianajaja Harri Kontturi työskentelee arvostetussa joensuulaisessa, seitsemän henki-
löä työllistävässä asianajotoimisto Kontturi & Co Oy:ssä, joka hoitaa yksityishenki-
löiden ja yritysten kaikkia lakiasioita.  
 
Kontturi & Co Oy toimii yhteistyössä monien yhteisöjen ja järjestöjen kanssa. Muun 
muassa Pohjois-Karjalan Yrittäjät, Pohjois-Karjalan Kauppakamari, Joensuun yliopis-
to, JOSEK Oy, Pohjois-Karjalan ammattikorkeakoulu ja Pohjois-Karjalan ammatilli-
nen koulutuskeskus ovat valinneet Kontturi & Co Oy:n asiantuntijakseen ja yhteistyö-
kumppanikseen. Yritys toimii lainopillisena neuvontatoimistona myös useissa valta-
kunnallisissa järjestöissä, kuten Autoliitossa ja Suomen Omakotiliitossa.  
 
Kontturi & Co Oy:llä on yhteistyösopimus Pohjois-Karjalan Osuuskaupan kanssa. 
Näin ollen Pohjois-Karjalan Osuuskaupan asiakasomistajaperheet saavat bonusetuja 
valitessaan Kontturi & Co Oy:n asianajotoimistokseen. Kontturi & Co Oy:llä on myös 
oma kanta-asiakasjärjestelmä. 
 
Kontturi & Co Oy on moniulotteinen asianajotoimisto, joka tekee paljon asianajotoi-
mistojen toimenkuvaan kuulumattomiakin töitä; Kontturi & Co Oy tukee muun muas-
sa tansanialaisen Floran oikeustieteen opintoja Iringan Tumaini-Yliopistossa. Kontturi 
& Co Oy on kiistatta alan edelläkävijä innovatiivisessa ja rohkeassa markkinoinnissa.  
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Harri Kontturin puhelinhaastattelu 22.2.2010. 
 
Harri Kontturi kertoo käyttävänsä monenlaisia markkinointitapoja ja –kanavia. Kont-
turi & Co Oy on osa paikallisen Osuuskaupan PKO:n asiakasomistajatoimintaa. He 
tarjoavat asiakkailleen tämän myötä asiakasomistajaetuja muun muassa bonusten 
muodossa. Kontturi & Co Oy:n mainosbanderolli on esillä 28:ssa PKO:n marketissa. 
Tämän myötä markettiasiakkaat tulevat tietoiseksi joensuulaisen asianajotoimiston 
tarjoamista asiakasomistajaeduista. Kontturi & Co Oy mainostaa palvelujaan myös 
itäsuomalaisille asiakasomistajille suunnatussa Yhteishyvä-lehden liitteessä. Tämän 
lisäksi Kontturi mainitsee edustavansa toimistoaan erilaisilla messuilla. Myös erilaiset 
luentotilaisuudet ovat tulleet tutuiksi.  
– Lehtimainoksiin satsaamme ainoastaan tylsän luettelon verran, jossa listataan paikal-
liset asianajotoimistot, Kontturi sanoo. 
 
Kontturi & Co Oy mainostaa myös hyvin innovatiivisella tavalla paikallisen koripallo-
joukkueen Mestis-otteluissa. Ottelun selostaja lisää sopiviin väleihin peliin liittyviä 
kuulutuksia: ”Jos pallo pomppii väärään suuntaan, ota yhteyttä toimistoomme” tai 
”Jos kiistat eivät ratkea, ota yhteyttä meihin”. Kontturi pitää myös omaa kolumnipals-
taansa paikallisessa ilmaisjakelulehdessä. Kolumninsa lisäksi hän myös kirjoittaa ar-
tikkeleita lehtiin ja toimii asiantuntijana uutisissa.  
 
Kontturi kertoo saaneensa arvostelevia katseita ja negatiivisia kommentteja rohkeasta 
markkinointityylistään aloittaessaan alalla. Vähitellen kuitenkin muut asianajotoimis-
tot ovat seuranneet perässä ja alkaneet käyttää samankaltaista mainontaa. Asianajaja-
liitossa ja lakimiespiireissä Kontturia luonnehditaankin markkinointipioneeriksi.  
 
Harri Kontturi ei pidä Asianajajaliittoa yksittäisten asianajajien markkinoijana. Hän 
näkee, että Asianajajaliiton tehtävä on markkinoida asianajajan statusta sekä selvittää 
kansalaisille, mitä asianajaja-nimike pitää sisällään. Hänen mukaansa Asianajajaliitto 
tekee asianajaja-nimikkeen tunnetuksi ja auttaa ihmisiä erottamaan asianajajan ja la-
kimiehen eron.  
– Asianajajaliitto kertoo ihmisille, mikä ratkaiseva ero on asianajajan ja lakimiehen 
välillä työn valvonnan ja laaduntarkkailun osalta, Kontturi toteaa. 
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Kontturi & Co Oy:n markkinoinnin vaikutuksia tulokseen ei ole mitattu, sillä aktiivis-
ta markkinointia on käytetty alusta alkaen ja mittaaminen on näin ollen Kontturin mie-
lestä mahdotonta; markkinointi onkin osa jokaisen Kontturi & Co Oy:ssä työskentele-
vän työnkuvaa. 
 
11.2 Johtava julkinen oikeusavustaja, Marjo Kurki, Kotkan oikeusaputoimisto 
 
Marjo Kurjen sähköpostihaastattelu 18.3.2010 
 
Kurki kertoo, että Kotkan oikeusaputoimiston markkinointi on hyvin hillittyä ja perus-
tuu lähinnä toimiston palvelujen tunnettuuden lisäämiseen. Mitään markkinointisuun-
nitelmaa ei toimistolla ole, eikä hän tiedä sellaisia olevaan muuallakaan sektorilla. 
Kurki näkee Kotkan oikeusaputoimiston markkinoinnin tällä hetkellä lähinnä osana 
toimiston ulkoista viestintää. 
 
Kotkan oikeusaputoimistolla on omat www-sivunsa, joita toimisto itse markkinoi. 
Tietoa oikeusavusta löytyy paljon myös oikeusministeriön sivuilta. Kotkan oikeusapu-
toimisto on siirtynyt sähköiseen asiointiin 1.3.2010, mikä tulee kasvattamaan palvelu-
jen sähköisen markkinoinnin osuutta. Lisäksi toimiston käytössä on perinteisiä esittei-
tä, joita he jakavat asiakkaille ja sidosryhmille. Kotkan oikeusaputoimiston lakimiehet 
luennoivat aktiivisesti erilaisille sidosryhmille ja heitä käytetään asiantuntijoina. Kot-
kan oikeusaputoimiston henkilökunta antaa myös lehtihaastatteluja toiminnastaan ja 
sitä koskettavista muutoksista. Oikeusaputoimiston oikeusavustajista kaksi kolmas-
osaa osaa kuuluu Suomen Asianajajaliittoon. Kurki uskoo, että kevään kuluessa kaikki 
Kotkan oikeusaputoimiston oikeusavustajat ovat myös asianajajia. Toimiston palvelu-
jen yhtenä markkinointikanavana voidaan pitää myös aktiivista ja asiantuntevaa asia-
kaspalvelua. Luonnollisesti oikeusaputoimiston tiedot löytyvät myös perinteisistä pu-
helinluetteloista. Toimiston tarkoituksena on myös osallistua paikallisten asianajajien 
yhteiseen lehtimainokseen.  
 
Oikeusaputoimiston tuottamia asianajopalveluita ei ole perinteisesti nähty markkinoi-
tavana tuotteena, vaan julkisena palveluna tai etuutena. Edellä mainitusta syystä 
markkinointiin ei ole kiinnitetty juuri aiemmin huomiota. Valtion oikeusaputoimisto-
jen ovat olleet oikeusministeriön alaisena organisaationa vuodesta 1998. Täten organi-
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saatio on suhteellisen tuore ja toimintaan on kohdistunut paljon muutoksia. Markki-
noinnin osalta liikutaan edelleen jossain määrin harmaalla alueella - missä määrin ja 
millä tavalla sen voidaan katsoa olevan sopivaa. Henkilökuntaa ei myöskään ole kou-
lutettu markkinoimaan palvelua. Oikean markkinointitavan ja kohderyhmän löytämi-
nen tuntuu haastavalta. Kotkan oikeusaputoimistossa markkinointia koskevia kysy-
myksiä on tarkoitus käsitellä toimiston viestintäsuunnitelmaa päivitettäessä vuoden 
2010 aikana.  
 
Kurki näkee oikeusaputoimiston markkinoinnin tulevaisuudessa ehdottoman asiallise-
na ja rehellisenä. Tärkeintä hänen mielestään on ja tulisi tulevaisuudessakin olla toi-
minnan tunnettuuden lisääminen ja ymmärtäminen. Markkinoinnissa Kurki kokee tär-
keäksi tasapuolisuuden ja oikeudenmukaisuuden. Tieto palveluista tulisi saada koh-
dennettua kaikille siihen oikeutetuille mahdollisimman tasapuolisesti ja tehokkaasti. 
Tulevaisuudessa Marjo Kurki näkee sähköisen asioinnin ja markkinoinnin entistä tär-
keämpänä, jollei tärkeimpänä markkinoinnin välineenä myös oikeusaputoimistoissa. 
Hän suhtautuu avoimin mielin ja mielenkiinnolla markkinoinnin avaamiin mahdolli-
suuksiin oikeusaputoimistoissa ja kokee, että myös oikeusaputoimistojen tulisi tule-
vaisuudessa markkinoida palvelujaan aktiivisemmin ja ammattimaisemmin. 
 
12 KOHTI MARKKINOINTISTRATEGIAA 
 
12.1 Asianajo- ja oikeusaputoimistojen markkinoinnin nykytila 
 
Tuoreen Sales Feedin toimeksi antaman tutkimuksen mukaan juridiikan alan palvelui-
den markkinointi on Suomessa hyvin konservatiivista ja tavanomaisiin keinoihin luot-
tavaa. Tässä suhteessa Suomi erottuu jopa muista pohjoismaista. Tutkimuksen mu-
kaan laadittu katsaus nostaa esiin seuraavat asiat: 
 
• Markkinointiviestit ja –mediat ovat tavanomaisia ja varovaisia – tilaa tyylik-
käälle erottautumiselle riittää. 
• Myynti on harvoin organisoitu selvästi – vastuu on hajautettu partnereille. 
• Asiakassuhteiden hoitaminen nousee esiin vahvuutena – nykyisten asiakkaiden 
suosituksia ei silti hyödynnetä täyteen mittaansa. (Kallström 2010) 
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Kuten tämä Sales Feedin toimeksi antama tutkimuskin toteaa: Suomessa asianajopal-
veluiden markkinointi tulee eräällä tavalla jäljessä. Pohjoismaatkin ovat jo luopuneet 
tavanomaisuudesta markkinoinnissa. Tämä tarkoittaa väistämättä sitä, että Suomenkin 
on otettava uusi, rohkeampi linja asianajopalveluiden markkinoinnissa.  
 
12.2 Asianajopalveluiden markkinoinnin tulevaisuus 
 
Pitäisin hyvänä suunnitelmana varovaisen, suuntaa antavan markkinointisuunnitelman 
luomista. En missään nimessä lähtisi muodostamaan räväköitä mainoskampanjoita tai 
suoramainontaa. Sen sijaan lähtisin toteuttamaan seuraavan kuvion linjaa koko mah-
dollisen, tulevan markkinointistrategian pohjana: 
 
Ollaan saatavilla, jos
asiakas löytää
Hillitty ilmoitus
puhelinluettelossa
Sopivasti näkyvä, 
korrekti markkinointi
Räikeä mainonta
"Avioero nyt 
vain 150 €"
 
 
Sitä rakennettaessa tulisi Jorma Sipilän (2002, 18) mukaan miettiä seuraavia kysy-
myksiä: 
 
• ”Yhteenveto markkinointistrategian lähtökohdista ja reunaehdoista 
• Markkinat, potentiaalinen asiakaskunta ja kilpailutilanne 
• Asiakaskäyttäytymisen kehitys 
• Oma markkina-asema ja markkinoinnilliset valmiudet 
• Markkinoinnin ulkoiset lähtökohdat ja sisäiset reunaehdot 
• Liiketoimintastrategia markkinointistrategian lähtökohtana 
• Markkinointistrategian peruslinja 
• Kohderyhmien/asiakkaiden määrittely, valinta ja priorisointi 
• Erikoistumisalueiden, tuotteiden ja palvelujen määrittely, valinta ja priorisoin-
ti. Asiakkaat/palvelut -strategiat 
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• Määrälliset ja laadulliset markkinointitavoitteet (sisältäen myös yrityskuvata-
voitteet) 
• Yhteenveto: Markkinointistrategian 10 ydinpäätöstä 
• Markkinoinnin osastrategioita, periaatteita ja päätöksiä 
• Hinnoittelustrategia ja tarjousten laadinta 
• Tuotteistusohjelma 
• Tunnettuuden ja yrityskuvan kehittäminen 
• Markkinoinnin ja asiakassuhteiden hoidon organisointi 
• Uusasiakashankinta 
• Nykyisten asiakassuhteiden kehittäminen 
• Asiakaspalautteen keruu ja hyödyntäminen 
• Yhteistyö markkinoinnissa 
• Markkinoinnin kehittämisprojektit ” 
 
12.3 Asianajotoimistojen markkinoinnin tulevaisuus 
 
Suurimmille ja vanhimmille asianajotoimistoille markkinointistrategiat eivät enää 
varmastikaan ole vieraita. Uskon, että pikkuhiljaa myös pienemmät ja uudemmat asi-
anajotoimistotkin alkavat keskittyä markkinoinnillisiin kysymyksiin ja ymmärtävät 
niiden tärkeyden. Uusia asianajotoimistoja perustetaan koko ajan, joten kilpailu kiris-
tyy ja markkinointistrategioiden merkitys joudutaan ymmärtämään. Useissa asianajo-
toimistoissa markkinointia hoidetaan vielä muun työn ohella, mutta tulevaisuudessa 
siihen joudutaan keskittymään systemaattisemmin. Vaikka ala on hyvin konservatiivi-
nen, se alkaa nykypäivän markkinoiden luonteen takia markkinoinnin osaltakin vapau-
tua.  
 
Kuva 8 esittää Suomen Asianajajaliiton tuottaman Asianajajatutkimuksen 2007 mu-
kaan asianajotoimistojen käyttävät markkinointikanavat: 
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Kuva 8. Miten toimistonne markkinoi toimintaansa. (Asianajajaliitto 2007. Asianaja-
jatutkimus) 
 
Kuvio kertoo, että vuonna 2007 perinteinen ilmoitus puhelinluettelon keltaisilla sivuil-
la on ollut asianajotoimistojen suosituin tapa mainostaa. Puhelinluetteloilmoittelun 
määrä oli jopa entisestään lisääntynyt vuodesta 2002. Myös ilmoitukset päivälehdissä 
olivat edelleen erittäin paljon käytettyjä. Internet-sivustojen määrä on ollut kasvussa ja 
uskoakseni kotisivujen suosio on jatkanut kasvuaan edelleen. 
 
Kuva 9 saman tutkimuksen mukaan esittää asianajotoimistojen vuoden 2007 arvion 
markkinointipanostusten muuttumisesta tulevaisuudessa: 
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Kuva 9. Miten arvioitte toimistonne markkinointipanostusten muuttuvan tulevaisuu-
dessa? (Asianajajaliitto 2007. Asianajajatutkimus) 
  
Vuonna 2007 suurin osa asianajotoimistoista on arvioinut markkinointipanoksiensa  
pysyvän ennallaan tulevaisuudessa. Kuitenkin merkittävän suuri osa on arvellut niiden 
lisääntyvän. Uskon, että nyt ja tulevaisuudessa lisääntyvään markkinointiin uskovien 
osuus nousee edelleen merkittävästi. 
 
12.4 Oikeusaputoimistojen markkinoinnin tulevaisuus 
 
12.4.1 Julkisten oikeusavustajien kuva omasta imagostaan 
 
Oikeuspoliittinen tutkimuslaitos on vuonna 2004 mittavassa tutkimuksessaan ”Köy-
häinavusta kansalaisoikeudeksi?” selvittänyt vuonna 2002 voimaan tulleen lakiuudis-
tuksen mukana tuomia muutoksia. Lakiuudistuksen tarkoituksena oli kehittää oikeus-
apua vähävaraisimmille suunnatusta oikeusavusta kansalaisoikeuden suuntaan. (Liite 
3, 57) 
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Eräänä kiinnostuksen kohteena tutkimuksessa oli selvittää, missä määrin oikeusavus-
tajien mielestä oikeusapua mielletään kansan keskuudessa asianajotyöksi, kansalaisoi-
keudeksi ja köyhäinavuksi. (Liite 3, 57) 
 
Julkisista oikeusavustajista alle puolet oli sitä mieltä, että kansalaiset eivät miellä oi-
keusapua köyhäinavuksi. Toisin sanoin, vain jonkin verran vähäisempi määrä vastaa-
jista oli sitä mieltä, että kansalaiset mieltävät sen edelleen köyhäinavuksi. Julkisten 
oikeusavustajien yleiskäsitys oli se, että oikeusapu mielletään asianajotyöksi ja kansa-
laisoikeudeksi. Tulee kuitenkin ottaa huomioon, että kyselyyn vastanneista oikeus-
avustajista suhteellisen suuri määrä ei osannut tai halunnut vastata oikeusavun kansa-
laisoikeus-imagoa koskevaan yleiskysymykseen. (Liite 3, 58) 
 
Julkiset oikeusavustajat kokivat, että yleiskuva julkisten oikeusavustajien imagosta 
kansan keskuudessa oli myönteinen. Ammatillisten piirien arvostuksesta kysyttäessä 
oikeusavustajien näkemys oli selkeä; heidän mielestään oikeusaputoiminnalla oli sel-
västi parempi imago tuomioistuinlaitoksen piirissä, kuin yksityistä asianajotoimintaa 
harjoittavien keskuudessa. (Liite 3, 58) 
 
12.4.2 Oikeusaputoimistojen imago kansalaisten silmissä 
 
Oikeusaputoimistot pohtivat imagoaan sisäisesti, mutta tutkitaanko tuon kuvan toden-
peräisyyttä kysymällä kansalta? Olisi erittäin tärkeää tutkia jatkuvasti asiakaskunnan 
mielipidettä osana oikeusaputoimiston laadunohjausta. 
 
Oikeusaputoimistoilla ei juuri ole tarvetta markkinoida näkyvämmin tai kuuluvam-
min; heillä töitä riittää tarpeeksi ilman markkinointiakin. Suurimpana ongelmana pi-
dän puuttuvaa imagon kehittämistä. Oikeusaputoimistoja saatetaan pitää köyhien ih-
misten asianajotoimistona; saatetaan luulla, että oikeusaputoimistojen palvelu on il-
maista. Oikeusaputoimisto saatetaan rinnastaa jollain tavalla sosiaalialan ilmaispalve-
luksi. Pahimmassa tapauksessa kansalainen voi luulla, että oikeusaputoimistosta saa 
jollain muotoa ammattitaidotonta palvelua, vaikka tilanne on täysin päinvastoin. Mo-
net ihmiset puhuvat julkisista terveyspalveluistakin negatiiviseen sävyyn, eikä niiden 
imago ole aina positiivinen.  
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Usein johtajien voi kuulla sanovan, että heidän yrityksensä imago on huono, epäselvä 
tai vanhanaikainen. Aivan liian usein ongelmaa koetetaan ratkaista analysoimatta 
kunnolla imagoa ja sen taustalla olevia syitä. Tämä voi johtaa helposti vääriin toimiin.  
(Grönroos 2001, 388.) 
 
Ensin täytyy analysoida, onko oikeusaputoimistojen imago-ongelma todellinen. Mikä-
li se on oikeasti olemassa, sen syy täytyy selvittää. Pitäisin hyvänä ideana asiakastut-
kimusta, jolla selvitettäisiin muun muassa seuraavia asioita: 
 
– Mistä kyselyyn vastaaja on kuullut oikeusaputoimistosta, jonka asiakkaana nyt on 
– Onko vastaaja käyttänyt oikeusaputoimiston palveluja ennenkin 
– Mielikuva-asteikko oikeusaputoimiston palvelujen tasosta 
– Mistä vastaajan mielestä oikeusapua voi ylipäänsä hakea 
 
Oikeusaputoimistoja ei mielestäni tunneta tarpeeksi hyvin. Sen takia imago on epäsel-
vä tai se perustuu pelkästään vanhoihin asiakkaiden kokemuksiin. Toisin sanoin voi-
daan puhua tuntemattomasta imagosta. Tuntemattoman imagon taas voidaan sanoa 
muodostuneen viestintäongelmasta. Tämän lisäksi myös todellisuus on saattanut 
muuttua: oikeusaputoimisto saattaa olla asiakastietoisempi ja palveluhenkisempi kuin 
aikaisemmin, mutta kukaan ei ole siitä tietoinen.  
 
Imagoon pystytään vaikuttamaan viestinnällisin keinoin. Nykyaikaiset toimistot ja 
mainokset eivät kuitenkaan paranna imagoa, jos yritys toimii vanhanaikaisesti ja by-
rokraattisesti. (Grönroos 2001, 226.) 
 
Koska oikeusaputoimistoilla on useita toimipisteitä, on sillä sekä yleinen, koko or-
ganisaatiota koskeva imago, että paikallinen imago. Julkisten oikeusapupalveluiden 
käyttäjien saamaan mielikuvaan vaikuttaa myös se, minkälainen käsitys käyttäjällä 
on julkisista palveluista yleensä. Jos asiakas on saanut paikallisessa terveyskeskuk-
sessa huonoa, hidasta ja ammattitaidotonta palvelua, hän saattaa yhdistää mieliku-
vansa myös julkisiin oikeusapupalveluihin. (Ylikoski 1997, 99.) 
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13 YHTEENVETO 
 
Tässä työssä tutkittiin asianajotoimistojen ja oikeusaputoimistojen markkinointia sekä 
sitä, miten alan markkinointia koskevat säädökset markkinointiin vaikuttavat. Pohdis-
keltiin myös sitä, miten erilaista markkinointi voi samalla alalla toimijoiden välillä ol-
la. Koetettiin myös miettiä, kuinka saataisiin brändättyä asianajajia ja tuoda kansan 
tietoisuuteen tämän kautta oikeusjärjestelmän toimintaa. 
 
Aihetta tutkittiin jo olemassa olevan aineiston lisäksi haastattelemalla alan asiantunti-
joita, jotka samojen säännösten nojalla markkinoivat hyvin eri tavalla. Opinnäytetyös-
sä oli koetettu myös löytää uusia näkökantoja ja lähteitä aiheeseen tutkimusten muo-
dossa. 
 
Tutkimusongelmaksi muodostui alan konservatiivisuus markkinoinnissa koskien sekä 
asianajo- että oikeusaputoimistoja. Myös asianajajien tunnettuus vaikutti olevan liian 
huono. Myös oikeusaputoimiston tuntemattoman imagon parantamiseen koetettiin 
löytää ratkaisukeinoja. 
 
Tulevaisuudessa jatkotoimenpiteinä suositellaan asianajotoimistoille systemaattista 
markkinointistrategian luomista sekä yleisesti markkinointihenkistä ajattelua. Oikeus-
aputoimistojen imagon tunnetuksi tuomiseen täytyisi keskittyä asiakastuntemuksen 
sekä tehokkaan viestinnän avulla. 
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B  4 ASIANAJOTOIMINNAN MARKKINOINTIA KOSKEVAT OHJEET  
(23.5.1997, kumottu 15.1.2009, voimassa 31.3.2009 saakka) 
 
 
 
 
 
1  Pääsääntö 
 
Asianajotoimintaa koskevan mainonnan ja muun markkinoinnin on vastattava to-
siasioita ja oltava asianajajakunnan arvon mukaista. 
 
 
2  Mainonta 
 
Asianajotoimintaa saa mainostaa esimerkiksi lehdissä, hakemistoissa ja sähköi-
sissä viestimissä. Mainonnassa saa mainita asianajotoiminnan harjoittamiseen 
olennaisesti liittyvät tiedot toimistosta, ammatillisesta pätevyydestä ja hinnoitte-
lusta sekä ne keskeiset oikeudelliset alat, joilla toimintaa harjoitetaan. 
 
 
3  Esitteet  
 
Asianajaja voi markkinoida toimintaansa esitteen tai muun tiedotteen avulla. 
 
 
4  Ilmoitukset päämiehen lukuun 
 
Ilmoituksessa tai kuulutuksessa, jonka asianajaja julkaisee päämiehensä lukuun, 
saa mainita vain suoritettavan tehtävän vaatimat seikat sekä asianajajan ja toimis-
ton nimen ja yhteystiedot. Asianajaja on velvollinen huolehtimaan siitä, ettei tästä 
määräyksestä poiketa myöskään muiden toimesta julkaistuissa ilmoituksissa, 
joissa viitataan hänen toimintaansa asianajajana. 
 
 
5  Asiakashankinta 
 
Asianajaja ei saa hankkia toimeksiantoja kääntymällä suoraan asianosaisen puo-
leen vireillä olevassa asiassa. 
 
Milloin kuitenkin asianajajan hoitama asia koskee useiden samansuuntaisia etuja 
ja päämiehen tai oikeudenkäynnin edun voidaan katsoa vaativan, että asia hoide-
taan yhteisesti, on asianajaja oikeutettu päämiehensä suostumuksella tarjoamaan 
palveluksiaan niille, joihin nähden hänellä on perusteltu syy olettaa, etteivät he 
ole toisen asianajajan vakinaisia asiakkaita tai ole jo kääntyneet toisen asianajajan 
puoleen. Konkurssiasioissa on edellä tarkoitettu menettely kielletty. 
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6  Markkinoinnin toteutus 
 
Arvioitaessa sitä, onko markkinointi asianajajakunnan arvon mukaista, kiinnite-
tään huomiota muun muassa mainonnan, kuten ilmoitusten ja esitteiden ulko-
asuun ja sisältöön. Asianajajakunnan arvon mukaista ei ole esimerkiksi vertaileva 
mainonta asianajajien kesken tai tietojen antaminen asiakkaista eikä erityisesti 
asianajopalvelujen tarjoaminen onnettomuuteen tai muusta samantapaisesta syys-
tä hädänalaiseen asemaan joutuneille. 
 
 
7  Markkinointi ulkomailla 
 
Milloin markkinointia harjoitetaan ulkomailla, on noudatettava asianomaisessa 
maassa asianajotoiminnan markkinoinnista annettuja määräyksiä ja maan tapaa. 
 








